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ABSTRAK
xNama :  Astuti Mandasari
Nim :  50700110014
Judul Skripsi :  “Strategi Promosi Periklanan PT.Caraka Mulia (Konsultan
Asuransi) dalam menjalin kerjasama dengan perusahaan Asuransi di
Makassar”
Skripsi ini membahas tentang strategi promosi periklanan Caraka Mulia
sebagai Konsultan Asuransi. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana
kerjasama Caraka Mulia dengan perusahaan Asuransi di Makassar, serta bagaimana
implementasi strategi promosi periklanan Caraka Mulia melalui event marketing.
Untuk mencapai tujuan tersebut dipilih penelitian bersifat deskriptif
kualitatif (Descriptif Qualitative). Data penelitian dikumpulkan melaui observasi
dan wawancara dengan sejumlah informan, yaitu Kepala Cabang dan Staff Caraka
Mulia.
Kesimpulan dari hasil dan penelitian mengenai strategi promosi periklanan
Caraka Mulia dalam menjalin kerjasama dengan perusahaan asuransi di Makassar,
serta implementasi strategi promosi periklanan Caraka Mulia melalui event
marketing terdapat beberapa hal yang dapat disimpulkan sebagai berikut
1. Strategi promosi periklanan Caraka mulia adalah dengan menerapkan
streategi komunikasi promosi (Marketing Communication Mix) meliputi kegiatan
promosi seperti personal sellling, periklanan, pemasaran langsung dan promosi
penjualan. Selain itu Caraka Mulia juga memiliki sumber daya manusia yang baik
dan berkompeten.
2. Implementasi strategi promosi periklanan Caraka Mulia melalui event
marketing adalah dengan menerapkan konsep Marketing Communication Mix, selain
itu juga diterapkan identifikasi pasar yaitu segmentation, dan market targeting.
Caraka mulia dalam memasarkan beberapa produk iklan yang dihasilkan berusaha
untuk mempengaruhi permintaan konsumen, sehingga pada akhirnya tujuan
perusahaan dapat tercapai yakni dapat menjalin kerjasama dengan baik.
1BAB I
PENDAHULUAN
A. Latar Belakang
Persaingan ketat di dunia bisnis merupakan fenomena global yang melanda
hampir seluruh negara-negara maju dan berkembang. Berbagai perusahaan berskala
regional, nasional dan internasional bermunculan mewarnai dinamika perekonomian
suatu negara. Dalam konteks persaingan bisnis tersebut, masing-masing perusahaan
berupaya maksimal mengimplementasikan strategi pemasaran dalam rangka
meningkatkan penjualan produk serta mempertahankan nama dan pangsa pasarnya.
Salah satu determinan penting bagi perusahaan dalam meningkatkan dan
mempertahankan pasar adalah dengan menyelenggarakan promosi periklanan.
Salah satu bisnis yang berkembang saat ini adalah konsultan asuransi yang
fungsinya untuk memberi saran, mendesign program asuransi yang sesuai dengan
kebutuhan masyarakat, serta mempresentasikan resiko dan menegosiasikan ruang
lingkup jaminan yang luas serta premi yang bersaing kepada perusahaan asuransi.
Sehingga pihak konsultan asuransi ataupun pihak asuransi atau client tidak ada yang
merasa dirugikan sebagai mana firman Allah dalam Q.S An-nisa'/4: 29 yang
berbunyi:
 ٍضاَرَﺗ ْنَﻋ ًةَرﺎَﺟِﺗ َنوُﻛَﺗ َْنأ ﱠِﻻإ ِلِطﺎَﺑْﻟﺎِﺑ ْمُﻛَﻧْﯾَﺑ ْمُﻛَﻟاَوَْﻣأ اُوﻠُْﻛﺄَﺗ َﻻ اوُﻧَﻣآ َنﯾِذﱠﻟا ﺎَﮭ ﱡَﯾأ ﺎَﯾ َ ﱠﷲ ﱠِنإ ۚ ْمُﻛَﺳُﻔَْﻧأ اُوﻠُﺗْﻘَﺗ َﻻَو ۚ ْمُﻛْﻧِﻣ
 ًﻣﯾِﺣَر ْمُﻛِﺑ َنﺎَﻛﺎ
Terjemahnya :
Hai orang-orang yang beriman,
janganlahkamusalingmemakanhartasesamamudenganjalan yang batil,
2kecualidenganjalanperniagaan yang berlakudengansukasama-suka di
antarakamu.Dan janganlahkamumembunuhdirimu; sesungguhnya Allah
adalahMahaPenyayangkepadamu1.
Ayat ini menerangkan hukum transaksi umum, lebih khusus kepada transaksi
perdagangan, bisnis jual-beli termasuk perusahaan konsultan asuransi, ayat ini juga
menjelaskan salah satu gambaran kecil dari kesempurnaan Islam, dimana Islam juga
menegaskan bahwa kita diajari oleh Allah bagaimana berbisnis dengan benar.
Penyebutan transaksi perdagangan (bisnis) secara tegas dalam ayat ini menegaskan
keutamaan berbisnis atau berdagang. Dalam banyak hadist diterangkan tentang
keutamaan berbisnis diantaranya adalah
Ayat di atas menekankan juga keharusan mengindahkan peraturan-peraturan
yang ditetapkan dan tidak melakukan apa yang di istilahkan ayat di atas dengan al-
bathil, yakni pelanggaran terhadap ketentuan agama atau persyaratan yang
disepakati. Adanya kerelaan kedua belah pihak, atau yang di istilahkan dengan ‘an
taradhin minkum. Walaupun kerlaan adalah sesuatu yang tersembunyi di lubuk hati,
tetapi indikator dan tanda-tandanya dapat terlihat. Ijab dan kabul, atau apa saja yang
dikenal dalam adat kebiasaan sebagai serah terima adalah bentuk-bentuk yang
digunakan hukum untuk menunjukkan kerelaan.2
Pada umumnya di Indonesia, dan khususnya di Sulawesi Selatan, banyak
perusahaan yang telah melaksanakan kegiatan promosi dengan  menerapkan berbagai
metode dan strategi pemasaran di dalamnya. Strategi promosi pemasaran melalui
1 Departemen Agama RI, Al Qur’an Al karim dan Terjemahannya (Semarang: PT. Karya
Toha Putra, 2009), h. 823.
2M. Quraish Shihab, Tafsir Al Misbah: Pesan, Kesan, dan Keserasian Al Quran(Jakarta:
Lentera Hati, 2002), h.413
3media massa, seperti lazimnya ditemukan pada periklanan (advertising and
publicity) media massa televisi, surat kabar, dan radio penyiaran, cenderung menjadi
alternatif bagi sebagian besar perusahaan dengan harapan target audience media
yang massif dan serempak.
Perusahaan perlu mengadakan penentuan posisi penawarannya. Untuk
mendapatkan keunggulan kompetitif, perusahaan perlu mengembangkan strategi
penentuan posisi produk ke pasar sasaran yang dituju3.
Pada satu sisi, hal tersebut dapat mengefisienkan waktu dan sumber daya
perusahaan dalam kegiatan promosi, namun juga menjadi hambatan disisi lain
karena biaya periklanan media relatif mahal jika dibandingkan dengan perusahaan
yang merealisasikan metode pemasaran personal (personal selling) atau pemasaran
langsung (direct selling) yang dapat meminimalisir modal operasional. Selain itu,
saluran promosi atau periklanan melalui media massa saat ini tidak cukup untuk
menyampaikan pesan kepada sasaran mengingat banyaknya perusahaan yang setiap
hari mengiklankan produknya.
Biasanya institusi yang memutuskan untuk menggunakan asuransi dalam
pengelolaan resiko, tentu akan lebih baik bila mendapatkan informasi yang
“up to date”, objektif dan akurat mengenai hal-hal penting yang berkaitan dengan
pemilihan perusahaan dan produk asuransi itu sendiri. Cara yang paling baik dan
efesien serta efektif adalah dengan menggunakan jasa konsultan asuransi. Hal ini
dikarenakan banyak faktor yang di perhatikan secara continue oleh konsultan
tersebut dalam dunia asuransi, khususnya di Indonesia yang seringnya tidak
3Philip Kotler, dan Gary Amstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran: edisi ketiga, jilid 1,
terjemahan Bob Sabran MM (Jakarta: PT.Erlangga, 1997), h. 451.
4diperhatikan oleh masyarakat awam4.
Berdasarkan latar belakang itu, maka kehadiran konsultan asuransi sebagai
konsultan di bidang asuransi yang berfungsi memberi saran, mendesign program
asuransi yang sesuai dengan kebutuhan tertanggung. Sebagai contoh pengerjaan
administrasi hingga terbitnya polis asuransi.
Pada prinsipnya, kerja-kerja konsultan asuransi melalui event marketing
secara langsung maupun tidak langsung mencakup konsep bauran pemasaran, yakni
advertising, sales promotion, publicity, personal selling, direct selling.
Sebagai contoh, kegiatan event marketing Caraka Mulia relatif berhasil
mencapai target yaitu dapat menjalin kerjasama dengan perusahaan Asuransi
sehingga banyak Asuransi-Asuransi yang menjalin kerjasama dengan Caraka Mulia
serta menciptakan rasa puas kepada setiap client atau rekan kerjanya.
Dalam perspektif promosi periklanan, hal tersebut adalah salah satu determin
yang berpengaruh dan dianggap efektif, sebab konsumen dan produsen dapat
berinteraksi secara langsung melalui perantara kegiatan yang termediasi.
Kerja-kerja konsultan asuransi melalui event marketing secara langsung
maupun tidak langsung mencakup bauran pemasaran, yakni advertising, sales
promotion, publicity, personal selling, direct selling.
Berdasarkan uraian diatas, penulis tertarik untuk mengkaji lebih dalam
tentang konsep kerja konsultan asuransi PT.CARAKA MULIA dalam bidang
promosi periklanan, terutama berkaitan dengan bagaimana konsep strategi promosi
periklanan direalisasikan melalui kegiatan event marketing. Permasalahan lainnya
yang ingin diketahui adalah bagaimana implementasi strategi promosi periklanan
4Sumber : http://asuransionline.com/. (Akses 6 Januari 2014)
5PT. CARAKA MULIA melalui event marketing. Penulis juga ingin mengetahui
mengapa konsultan asuransi PT.Caraka Mulia lebih diminati oleh asuransi-asuransi
untuk bekerjasama dibandingkan dengan konsultan asuransi lainnya yang ada di
Makassar.
Peneliti tertarik untuk lebih mengetahui mengapa perusahaan asuransi lebih
memilih Caraka Mulia dibanding konsultan asuransi lainnya, apa keunggulan
konsultan asuransi tersebut dibanding yang lainnya serta bagaimana kinerja
eventmarketing dari Caraka Mulia.
B. Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang terebut di atas, dapat dirumuskan permasalahan
pokok yaitu bagaiamana strategi promosi periklanan PT.Caraka Mulia (Konsultan
Asuransi) dalam menjalin kerjasama dengan perusahaan Asuransi di Makassar.
Untuk itu, penulis merumuskan pertanyaan yaitu :
1. Bagaimana konsep promosi periklanan PT.CARAKA MULIA sebagai
konsultan asuransi dalam menjalin kerjasama dengan perusahaan asuransi di
Makassar?
2. Bagaimana implementasi strategi promosi periklanan PT.CARAKA MULIA
melalui event marketing?
C. Fokus Penelitian dan Deskripsi Fokus
1. Fokus Penelitian
Fokus penelitian bertujuan menghindari multi interpretasi di antara pembaca.
Karena itu, diajukan fokus penelitian guna kesepahaman tentang konsep operasional
6judul penelitian tentang "Strategi Promosi Periklanan PT.Caraka Mulia dalam
Menjalin Kerjasama dengan Perusahaan Asuransi di Makassar".
Promosi Periklanan bertujuan untuk memperkenalkan barang atau jasa
kepada konsumen. Dan dalam strategi promosi periklanan yang dilakukan oleh
PT.Caraka Mulia yang bergerak dalam bidang konsultan asuransi salah satunya
melalui media cetak, hal ini dilakukan dengan tujuan agar asuransi-asuransi yang ada
di Makassar lebih memilih PT.Caraka Mulia sebagai rekan kerja.
2. Deskripsi Fokus
Orientasi penelitian ini di batasi pada strategi promosi periklanan PT.Caraka
Mulia. Hal tersebut dibatasi karena strategi promosi periklanan biasanya hanya
diterapkan pada perusahaan yang bertujuan untuk memasarkan jasa tertentu.
Dalam tulisan ini, strategi promosi periklanan dimaksudkan untuk
menerangkan konsep kerja PT.Caraka Mulia sebagai perusahaan yang bergerak di
bidang konsultan asuransi. karena itu konsep-konsep penting yang tercakup dalam
bahasan ini, antara lain adalah, Strategi promosi periklanan, perusahaan konsultan
asuransi, dan kerjasama dengan perusahaan asuransi.
D. Ruang Lingkup Penelitian
Orientasi penelitian ini dibatasi pada bidang strategi promosi melalui
kegiatan periklanan (event marketing) melalui jasa konsultan asuransi. Hal tersebut
dibatasi karena strategi promosi periklanan biasanya hanya diterapkan pada
perusahaan yang bertujuan untuk memasarkan produk tertentu.
7Dalam tulisan ini, strategi komunikasi pemasaran dimaksud untuk
menerangkan konsep kerja konsultan asuransi sebagai perusahaan jasa yang juga
bergerak dibidang promosi periklanan. Karena itu, Konsep-konsep penting yang
tercakup dalam bahasan ini, antara lain adalah, strategi promosi periklanan,
perusahaan jasa konsultan asuransi, dan kerjasama dengan perusahaan asuransi.
E. Tujuan dan Kegunaan
Tujuan dan Keguanaan dari hasil penelitian yang dimaksud antara lain
dijelaskan sebagai berikut :
1. Tujuan penelitian
a. Mengetahui konsep promosi periklanan Caraka Mulia dalam menjalin
kerjasama dengan perusahaan asuransi di Makassar.
b. Mengetahui implementasi strategi promosi periklanan Caraka Mulia
melaluievent marketing.
2. Kegunaan Penelitian
a. Secara akademik, hasil penelitian ini bertujuan untuk memberikan
sumbangsih pengetahuan bagi pengembangan ilmu komunikasi, khususnya dibidang
komunikasi pemasaran sebagaimana yang diterapkan oleh konsultan asuransi dalam
kegiatan event marketing and promotion.
b. Secara praktis, hasil penelitian ini diharapkan berguna bagi praktisi
pemasaran, perusahaan konsultan asuransi (broker), perusahaan pengguna jasa
konsultan asuransi, dan masyarakat secara umum sebagai referensi pengetahuan
dalam melaksanakan suatu kegiatan promosi periklanan melalui event marketing.
8F. Garis-garis Besar Isi Skripsi
Dalam skripsi yang berjudul‘Strategi Promosi Periklanan PT.Caraka Mulia
(Konsultan Asuransi) dalam Menjalin Kerjasama dengan Perusahaan Asuransi di
Makassar’ penulis membagi menjadi 5 bab.
Bab I yaitu pendahuluan, berisikan Latar belakang yang menjelaskan
mengapa penulis mengangkat judul tersebut, serta rumusan masalah yang akan
diteliti oleh penulis. Dalam bab I ini berisikan pula fokus penelitian dan deskripsi
fokus yang menjelaskan konsep operasional judul yang di pilih penulis dengan tujuan
untuk menghindari multi interpretasi di antara pembaca, kemudian ruang lingkup
menjelaskan batas-batas orientasi penelitian penulis, tujuan dan kegunaan penelitian
menjelaskan konsep dan tujuan dari hasi penelitian, dan garis-garis besar isi
penelitian menjelaskan inti setiap bab dalam skripsi tersebut.
Dalam bab II yaitu Tinjauan Teoretis, berisikan materi-materi serta teori
pendukung skripsi tersebut, seperti : teori-teori strategi, perspektif teori komunikasi
pemasaran, penjelasan mengenai promosi periklanan serta penjelasan mengenai
masalah asuransi.
Dalam bab III yaitu Metodologi Penenlitian, yang berisikan penjelasan
mengenai jenis penelitian apa yang di gunakan oleh penulis serta konsep dan teori
ilmiah yang relevan dengan fokus permasalahan, sumber data juga menjelaskan
kapan dan dimana penulis mendapatkan informasi. Dalam bab III ini menjelaskan
pula jenis data yang di kumpulkan penulis. Dalam hal ini penulis membaginya
menjadi dua, yaitu Library Research dan Field Research, metode pengabsahan data
juga berisikan kebenaran hasil penelitian penulis itu sendiri
9Bab IV yaitu Hasil Penelitian, yang berisikan hasil dari penelitian penulis,
seperti gambaran umum lokasi penelitian serta sejarah singkat perusahaan tersebut,
menjelaskan pula konsep promosi periklanan PT.Caraka Mulia dalam menjalin
kerjasama dengan perusahaan asuransi di Makassar, serta implementasi strategi
promosi periklanan PT.Caraka Mulia
Bab V yaitu Penutup, yang berisikan kesimpulan penulis mengenai strategi
promosi periklanan PT.Caraka Mulia dalam menjalin kerjasama dengan perusahaan
asuransi di Makassar, serta saran penelitian dari penulis itu sendiri.
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BAB II
TINJAUAN TEORETIS
A. Teori-Teori Strategi
1. Pengertian Strategi
Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia, Kata "strategi" adalah turunan dari
kata dalam bahasa Yunani, stratēgos. Adapun stratēgos dapat diterjemahkan
sebagai 'komandan militer' pada zaman demokrasi Athena1.
Strategi adalah pendekatan secara keseluruhan yang berkaitan dengan
pelaksanaan gagasan, perencanaan, dan eksekusi sebuah aktivitas dalam kurun waktu
tertentu.
Di dalam strategi yang baik terdapat koordinasi tim kerja, memiliki tema,
mengidentifikasi faktor pendukung yang sesuai dengan prinsip-prinsip pelaksanaan
gagasan secara rasional, efisien dalam pendanaan, dan memiliki taktik untuk
mencapai tujuan secara efektif.
Secara etimologis istilah komunikasi berasal dari bahasa latin
Communication, dan perkataan ini bersumber pada kata communis. Arti communis
disini adalah sama, dalam arti kata sama makna, yaitu sama makna mengenai suatu
hal. Secara terminologis komunikasi berarti proses penyampaian pesan atau suatu
pernyataan oleh seseorang kepada orang lain2.
2. Strategi Komunikasi
Strategi komunikasi adalah paduan dari perencanaan komunikasi
1Tim Prima Pena, Kamus Besar Bahasa Indonesia (Jakarta: Gramedia Pers. tth), h.250
2Wiryanto, Pengantar Ilmu Komunikasi (Jakarta: Grasindo, 2006), h. 5.
11
(communication planning) dan manajemen komunikasi (communication
management) untuk mencapai satu tujuan. Fungsi dan strategi komunikasi adalah
menyebarluaskan pesan komunikasi yang bersifat informatir, persuasif, dan
instruktif secara sistematik kepada sasaran untuk memperoleh hasil optimal3.
Strategi  pada hakikatnya adalah perencanaan dan manajemen untuk
mencapai suatu tujuan. Demikian pula strategi promosi merupakan paduan dari
perencanaan dan managemen untuk mencapai suatu tujuan.
Seperti halnya dengan strategi dalam bidang apa pun, strategi promosi harus
di dukung oleh teori. Teori yang dianggap relevan di pertautkan dengan pelaksanaan
strategi promosi dan komunikasi adalah teori komunikasi model Harold D. Laswell
yang menerangkan komponen-komponen dalam proses komunikasi sebagai berikut :
3. Who; komunikator atau orang yang menyampaikan pesan;
4. Says what; pesan atau pernyataan yang di dukung oleh lambang;
5. To whom;komunikan atau orang yang menerima pesan;
6. In which channel; media atau sarana/saluran yang mendukung pesan;
7. With what effect; efek atau dampak sebagai pengaruh pesan;4
Komponen with what effect dalam proses komunikasi tersebut perlu dipertegas,
sebab efek dari suatu proses komunikasi bisa sangat beragam dan tergantung pada
pendekatan yang digunakan. Beberapa efek dari proses komunikasi tersebut antara
lain; information, persuasion, dan instruction. Efek dari proses komunikasi ini
berkaitan dengan unsur komunikan. Teori Melvin L. DeFleur tampaknya relevan
3Onong Uchjana, Dinamika komunikasi (Cet.7;  Bandung: Remaja Rosdakarya, 2008), h.4.
4Deddy Mulyana, Ilmu Komunikasi; Suatu Pengantar (Cet.12; Bandung: Remaja
Rosdakarya, 2008), h. 147.
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membahas aspek komunikan dalam proses komunikasi, antara lain; individual
difference theory, social categories theory, social relationship theory, dan cultural
norms theory.5
Dalam varian teori komunikasi, salah satu model komunikasi yang dianggap
relevan menerangkan strategi promosi maupun strategi komunikasi adalah
komunikasi persuasif. Dibandingkan dengan komunikasi informatif, komunikasi
persuasif lebih sulit, sebab komunikasi informatif bertujuan hanya untuk memberi
tahu, komunikasi persuasif bertujuan mengubah sikap, pendapat, atau perilaku.
1. Komunikasi persuasif
Istilah persuasi bersumber dari bahasa latin persuasion. Kata kerjanya adalah
persuadereyang berarti membujuk,mengajak atau merayu. Para ahli komunikasi
sering menekankan bahwa persuasi adalah kegiatan psikologis. Penegasan ini
dimaksud untuk membedakan dengan koersi. Tujuan persuasi dan koersi adalah
sama, yakni untuk mengubah sikap, pendapat dan perilaku, tetapi persuasi dilakukan
dengan halus, luwes, yang mengandung sifat-sifat manusiawi, koersi mengandung
sanksi atau ancaman.
Agar komunikasi persuasif itu mencapai tujuan dan sasarannya, maka perlu
dilakukan perencanaan yang matang. Perencanaan dilakukan berdasarkan komponen-
komponen proses komunikasi, yakni komunikator, pesan, media, dan komunikan.
Dalam hubungannya dengan perencanaan komunikasi persuasif, berikut adalah
tehnik-tehnik yang dapat digunakan :
a) Tehnik asosiasi, yaitu penyajian pesan dengan cara menumpangkannya pada
suatu objek atau peristiwa yang menarik khalayak.
5DeddyMulyana, Ilmu Komunikasi; Suatu Pengantar, h.164-165
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b) Tehnik integrasi, yaitu kemampuan komunikator untuk menyatukan diri
secara komunikatif dengan komunikan.
c) Teknik ganjaran, yaitu kegiatan untuk mempengaruhi orang lain dengan cara
mengiming-imingi hal yang menguntungkan atau yang menjanjikan harapan.
d) Teknik taatan, yaitu upaya menyusun pesan komunikasi agar menarik
perhatian sehingga memotivasi orang lain untuk melakukan sebagaiman disarankan
oleh pesan tersebut.
e) Teknik red herring,yaitu
Teknik komunikasi persuasif tersebut perlu di laksanakan secara sistematis.
Formula AIDDA tampaknya relevan dijadikan landasan pelaksanaan komunikasi
persuasif. Formula AIDDA merupakan kesatuan singkatan dari tahap-tahap
komunikasi persuasif, yakni, Attention (perhatian), Interest (minat), Desire (hasrat),
Decision (keputusan), Action (kegiatan).
2. Komunikasi efektif
Tujuan utama digunakannya komunikasi adalah terciptanya komunikasi
efektif yaitu yang mampu melahirkan efekdari komunikasi yaitu perubahan
pendapat, sikap dan perilaku. Jadi efektivitas komunikasi tidak diukur hanya dari
pengetahuan yang dimiliki oleh masyarakat, tetapi terutama adalah pada terjadinya
perubahan dalam diri mereka untuk mendorong mereka melakukan tindakan sesuai
dengan yang diinginkan. Dengan demikian, komunikasi efektif adalah komunikasi
yang hasilnya sesuai dengan harapan para pesertanya atau orang-orang yang sedang
berkomunikasi.
Hasil kajiannya terkait beberapa indikator yang dapat mempengaruhi
efektifitas komunikasi, antara lain, sistem kepercayaan, sistem nilai, bahasa, gaya
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berkomunikasi, bahasa tubuh, lingkungan, dan waktu. Di sisi lain, Wilbur Schramm
sebagaimana dikutip Onong Uchjana menjelaskan beberapa kondisi sukses dalam
proses komunikasi, antara lain :
a) Pesan harus dirancangkan dan disampaikan sedemikian rupa sehingga dapat
menarik perhatian sasaran yang dimaksud.
b) Pesan harus menggunakan tanda-tanda yang tertuju kepada pengalaman yang
sama antara komunikator dan komunikan sehingga sama-sama dapat mengerti.
c) Pesan harus membangkitkan kebutuhan pribadi pihak komunikan dan
menyarankan beberapa cara untuk memperoleh kebutuhan itu.
d) Pesan harus menyarankan suatu cara untuk memperoleh kebutuhan tadi yang
layak bagi situasi kelompok tempat komunikan berada saat ia digerakkan untuk
memberikan tanggapan yang dikehendaki.
Dikomunikasikannya suatu pesan tidak cukup dengan memperhatikan timing
dan placing. Tetepi, bagaimana pun juga, menurut Rony dalam karyanya yang
berjudul “Communication Planning and Strategi”dalam mengidentifikasi isis
pesan harus menentukan jenis pesan apa yang disampaikan. Ini bisa berupa
informationmessage, atau instructional message, atau motivation message.
Dengan demikian, strategi promosi komunikasi perlu disusun secara luwes,
sehingga taktik operasional komunikasi dapat segera disesuaikan dengan faktor-
faktor yang berpengaruh. Selain itu, untuk mencapai tujuan komunikasi secara
efektif, strategi komunikasi perlu memahami sifat-sifat komunikasi dan pesan, guna
dapat menentukan jenis media yang akan digunakan dan teknik komunikasi yang
akan ditetapkan kemudian.
Promosi yaitu usaha yang dilakukan perusahaan untuk menginformasikan,
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membujuk, serta meningkatkan pasar terhadap perusahaan itu sendiri. Disini
perusahaan berusaha mempengaruhi perasaan, kepercayaan, atau perilakunya.
Strategi pada hakikatnya adalah perencanaan dan manajemen untuk
mencapai suatu tujuan. Demikian pula strategi Komunikasi merupakan paduan dari
perencanaan komunikasi dan manajemen untuk mencapai suatu tujuan. Menurut
Onong Uchjana, strategi komunikasi baik secara makro maupun mikro memiliki
fungsi menyebarluaskan pesan komunikasi yang bersifat informatif, persuasif, dan
instruktif secara sistematis kepada sasaran untuk memperoleh hasil yang optimal.
Dikenal istilah Promotion Mix atau Marketing communication mix,
termasuk disini adalah personal selling dan nonpersonal selling (advertising, sales
promotion, public relations, and direct marketing). Personal selling merupakan
komunikasi personal seseorang dengan orang lain (face to face)dalam rangka
menjual produk dan menjalin relationship.
B. Perspektif Teori Komunikasi Pemasaran
1. Model Komunikasi Laswell
Istilah promosi umum digunakan dalam mendeskripsikan komunikasi dengan
pelanggan maupun calon pelanggan, namun terminologi "komunikasi pemasaran"
sekarang ini lebih sering digunakan oleh para praktisi dan akademisi. Komunikasi
pemasaran memegang peranan yang sangat penting bagi perusahaan karena tanpa
komunikasi konsumen maupun masyarakat secara keseluruhan tidak akan
mengetahui keberadaan produk dipasar. Penentuan siapa saja yang menjadi sasaran
komunikasi akan sangat menentukan keberhasilan komunikasi, dengan penentuan
sasaran yang tepat, proses komunikasi akan berjalan efektif dan efesien.
Model teoritis komunikasi pemasaran yang biasa dikembangkan pada
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umumnya tidak jauh dengan proses komunikasi dalam ilmu komunikasi.
Sebagaimana dijelaskan di awal pembahasan, Philip Kotler dan Kevin Lane
6mengkaji proses komunikasi pemasaran berdasarkan model komunikasi Harold
Laswell.7 Berikut adalah unsur-unsur yang terlibat dalam proses komunikasi
pemasaran.
Model Proses Komunikasi8
(Sumber: Onong Uchjana Ilmu Komunikasi Teori dan Praktek)
6Philip Kotler, dan Kevin Lane Keller, terjemahan Benyamin Molan Manajemen Pemasaran
(Edisi12. Jakarta: PT. Indeks, 2007), h. 206.
7Onong Uchjana, Ilmu Komunikasi, Teori dan Praktek (Cet.21; Bandung: Remaja
Rosdakarya, 2007), h. 10.
8Hafied Cangara, Pengantar Ilmu Komunikasi (Jakarta: Raja Grafindo Persada, 2008), h. 43
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Karena inti dari promosi adalah komunikasi, maka diperoleh proses
komunikasi untuk mengetahui bagaiman proses komunikasi itu bekerja. Komunikasi
dapat dilihat sebagai transmisi informasi berupan pengiriman dan penerimaan pesan
oleh komunikator (encoding) kepada komunikan (decoding) sebagaimana terlihat
pada gambar diatas. Selain itu, promosi merupakan pertukaran informasi dua arah
antara pihak-pihak yang terlibat. Bagi perusahaan yang menghasilkan produk atau
jasa maka investasi yang terjadi antara perusahaan yang menghasilkan produk atau
jasa maka interaksi yang terjadi antara perusahaan dengan konsumen hanya terwujud
melalui proses komunikasi.
Pada bagan tersebut, menunjukkan proses komunikasi dimulai dari sumber
yang menciptakan pesan, kemudian melaui saluran komunikasi. Pesan ditangkap
oleh penerima yang mengkonstruksi kembali pesan itu sampai kepada tujuannya.
Tujuan disini adalah penerima yang menjadi sasaran pesan..
3. Variabel Promosi
Promosi merupakan bagian dari kegiatan pemasaran dan dikenal sebagai
unsur dari bauran pemasaran (marketing mix). Promosi sangat diperlukan
perusahaan karena di satu pihak meyakinkan konsumen terhadap produk yang
ditawarkan, sedangkan dipihak lain sangat menentukan suksesnya perusahaan
menghadapi persaingan di pasar.
Iklan yang baik selalu memperhatikan sejauh mana kegiatan-kegiatan
promosi periklanan dapat menghasilkan nilai tambah yang berarti bagi tingkat
penjualan produk yang dipromosikan.9
Bauran promosi sebagai media komunikasi pemasaran memiliki lima
9Ramsiah Tasruddin, Strategi Periklanan dalam Perspektif Komunikasi Pemasaran
(Makassar: Alauddin University Press, 2011), h. 33
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komponen utama,10 antara lain:
a. Advertising
Iklan adalah komunikasi non personal untuk menyampaikan suatu informasi.
Informasi ini umumnya bersifat persuasif dan berkaitan dengan produk seperti
barang-barang dan jasa-jasa atau berupa sebuah gangguan atau ide. Informasi ini
disampaikan melalui berbagai media dan dibiayai oleh sponsor tertentu11. Periklanan
merupakan semua bentuk penyajian dan promosi nonpersonal atas ide, barang atau
jasa yang dilakukan oleh perusahaan sponsor tertentu. Berbagai bentuk periklanan
dapat dipilih perusahaan tergantung pada fokus produk yang akan ditonjolkan
kepada audience. Ragam bentuk periklanan yang dimaksud, antara lain brand
advertising, product advertising, cooperative advertising, dan corporate advertising.
b. Personal selling
Penjualan secara personal merupakan perangkat paling efektif dalam tahap
lanjutan dari proses pembelian, khususnya membangun referensi, keyakinan dan
tindakan dari setiap pembeli. Penjualan secarqa personal dilakukan sebagai
pelengkap pengiklanan, karena hal itu dilakukan secara individual dan oleh staf
pemasaran secara langsung, bukan melaui media massa. Penujualan secara personal
adalah satu unsur bauran promosi yang mensyaratkan pemasar untuk melakukan
kontak secara langsung terhadap informasi kebutuhan konsumen dan kemudian
memprosesnya untuk kepentingan perusahaan.
Menurut Scott, personal selling adalah unsur terpenting kedua bagi eksekutif
10Philip Kotler, Gary Amstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran, terjemahan Bob Sabran MM
(Jilid. 2;  Jakarta: Penerbit Erlangga, 2001),h. 600-601.
11Monle Lee, dan Carla Johnson, Prinsip-Prinsip Pokok Periklanan Dalam Perspektif Global
(Jakarta: Fajar Interpretama Offset, 2007), h. 3.
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untuk menentukan perpaduaan promosinya dalam mendapatkan pesanan. Unsur ini
menyangkut kontak berhadapan muka antara penjual dan calon pembeli12. Usaha
penjualan langsung dalam praktik akan bervariasi tergantung apakan produk yang
dijual merupakan barang konsumsi, barang industri atau barang jasa.
c. Sales promotion
Menurut Swastha dan Irawan promosi merupakan arus informasi satu arah
yang dibuat untuk mengarahkan orang kepada tindakan yang dapat menciptakan
pertukaran dalam pemasaran13. Kottler menyebutkan tiga manfaat promosi
penjualan, antara lain :
1) Promosi penjualan menarik perhatian dan memberikan informasi yang
dapat mengarahkan konsumen kepada produk bersangkutan.
2) Promosi penjualan menggabungkan sejumlah kebebasan, dorongan, atau
kontribusi yang memberi nilai bagi konsumen.
3) Promosi penjualan merupakan ajakan untuk melakukan transaksi
pembelian sekarang.
d. Publicity
Kegiatan publisitas dan hubungan masyarakat mencakup berbagai program
untuk mempromosikan atau melindungi citra perusahaan atau masing-masing
produknya. Publisitas merupakan salah satu alat potensial dalam
mengkomunikasikan produk perusahaan. Cara yang ditempuh adalah mengadakan
press release, press conference, liputan khusus pada media cetak yang dimuat secara
Cuma-Cuma, atau tampil sebagai sponsor acara-acara tertentu. Publisitas dan
12Scoot, J.D, dkk, Strategi Promosi Pemasaran (Jakarta: Rineka cipta, 2005), h. 109.
13B. Swastha, dan Irawan, Manajemen Pemasaran Modern (Yogyakarta: Liberty, 1981), h.
253.
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hubungan masyarakat berfungsi sebagai mediator antara perusahaan dan masyarakat
luas.
e. Direct selling
Direct selling adalah sistem pemasaran interaktif yang menggunakan satu
atau lebih media periklanan untuk mendapatkan efek terukur berupa tanggapan
langsung (direct response marketing) dari pelanggan atau prospek khusus dan dapat
dilakukan dimanapun. Kegiatan pemasaran langsung dilakukan lewat penggunaan
surat, telepon, faksimili dan alat penghubung nonpersonal lain yang ditujukan
langsung kepada konsumen individual untuk berkomunikasi secara langsung dan
mendapatkan tanggapan langsung dari pelanggan atau calon pelanggan tertentu.
Pemasaran langsung bersifat nonpublik, tertentu, terbaru, dan interaktif.
C. Promosi Periklanan
Dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia, arti promosi adalah suatu usaha
memperkenalkan produk untuk meningkatkan penjualan.14 Promosi merupakan
bagian dari kegiatan pemasaran yang menjadi bagian dari bauran pemasaran
(marketing mix). Promosi periklanan sangat diperlukan oleh perusahaan karena
disatu pihak meyakinkan konsumen terhadap produk yang ditawarkan sedangkan,
dipihak lain sangat menentukan suksesnya perusahaan menghadapi persaingan di
pasar.
Baik promosi penjualan dalam arti luas maupun periklanan dalam arti khusus,
keduanya menjembatani kebutuhan-kebutuhan bisnis melalui pembelajaran strategi
pemasaran yang lebih akurat dan dapat menetapkan sejumlah tujuan dan manfaat
14Tim Prima Pena, Kamus Besar Bahasa Indonesia (Jakarta: Gitamedia Pres, tth), h. 628.
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dalam perspektif bisnis. Mengacu pada kompromi pemahaman kontekstual yang
ditoleransi secara tekhnis melalui arti penting komunikasi pemasaran dan sederetan
strateginya, maka dapat disimpulkan bahwa dunia periklanan hakikinya bagian tak
terpisahkan dari ranah promosi.
Promosi merupakan bagian dari pendekatan strategi marketing mix, juga
menurunkan satu himpunan strategi yang kemudian dikenal dengan promotion mix.
Ada empat strategi promosi yang terhimpun dalam promotion mix; -
advertising(iklan), -sales promotion (promosi penjualan), -publicity (publisitas), -dan
personal selling (penjualan pribadi). Perusahaan yang mengabaikan aktivitas promosi
sama artinya dengan membiarkan bangunan perusahaan itu jomplang karena
kehilangan satu pilarnya.15
Dalam tren komunikasi massa yang makin identik dengan tujuannya dengan
komunikasi pemasaran yang ditandai dengan interkoneksitas yang begitu berjaringan
dalam suatu sistem komunikasi bisnis saat ini, maka diantara empat unsur strategis
promosi tersebut, iklan ternyata telah diakui publik sebagai satu model promosi
paling efektif. Lebih efektif lagi promosi tersebut dikomunikasikan secara on line
seiring kemajuan tekhnologi komunikasi berbasis internet yang sebagian besar
didominasi situs media jejaring sosia (social media).
Promosi bermaksud menghubungkan informasi antara penjual dan pembeli
potensial atau pihak lain dalam saluran pemasaran untuk mempengaruhi sikap dan
perilakunya. Promosi merupakan bagian dari bauran pemasaran yang berfungsi
memberitahu pelanggan bahwa produk yang tepat telah tersedia pada tempat yang
15http://bahankuliahpromosi.blogspot.com/2008/promosi-dan-pendekatan.html (akses 20 Juni
2014)
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tepat dengan harga sesuai. Manajer pemasaran dapat memilih dari jenis promosi
periklanan yang ada – penjualan perseorangan, penjualan massa, dan promosi
penjualan.16
Penjualan perseorangan merupakan komunikasi langsung antara penjual
dengan pembeli potensial. Penjual mendapatkan umpan balik secara langsung yang
membantu mereka untuk beradaptasi. Meskipun penjualan perseorangan termasuk
dalam bauran pemasaran, namun hal tersebut kadang kala memerlukan biaya yang
sangat mahal. Sehingga, seringkali digunakan kombinasi antara penjualan
perseorangan dengan penjualan massal dan promosi penjualan.
Penjualan massal merupakan komunikasi dengan pembeli potensial dalam
jumlah yang lebih besar dalam waktu yang bersamaan. Hal ini kurang fleksibel jika
dibandingkan dengan penjualan perseorangan. Namun jika pasar sasaran besar dan
beragam, penjualan massal memerlukan biaya yang lebih sedikit. Karena metode
yang berbeda ini mempunyai kekuatan dan keterbatasan berbeda, seorang manajer
pemasaran perlu senantiasa mengkombinasikan metode tersebut untuk mencapai
tujuan tertentu.
Iklan adalah penyampaian pesan yang kreatif dan persuasif melalui suatu
media penyampai. Dari semua istilah mengenai periklanan, pada dasarnya memiliki
enam prinsip yang sama. Dari keenam prinsip tersebut, dapat dirunutkan menjadi 5
unsur pokok :
a. Pesan
Pesan dimaksud, yaitu adanya ungkapan berupa motto tertentu atau kilas
16http://ihsanmakalah.blogspot.com/2010/tujuan-promosi-periklanan.html (akses 20 Juni
2014)
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pernyataan singkat yang bermakna persuasif yang akan ditransfer kepada orang lain.
Pesan disini bisa berbentuk verbal dan non verbal, tergantung pada media dan teknik
pelaksanaan iklan.
b. Komunikator
Pihak yang menyampaikan pesan dan memiliki kepentingan tertentu dalam
kegiatan penyampaian iklan. Komunikator iklan bisa jadi merupakan lembaga bisnis,
sosial, atau pemerintah, bahkan boleh jadi perorangan.
c. Media
Iklan ditujukan bukan pada suatu komunikan. Atas dasar inilah, maka
penyampaian iklan membutuhkan media tertentu agar proses transfer gagasannya
lebih efektif. Media iklan pada dasarnya terbagi atas dua jenis, yaitu abovethe line
(media lini atas) dan below the line (media lini bawah).
media lini atas antara lain televisi, radio, koran, majalah, dan film. Sedangkan
media jenis kedua, jangkauannya terbatas dan bersifat massal, yaitu dlam waktu
yang bersamaan, iklan dapat diterima oleh banyak orang. Karakteristik media lini
bawah, aksesnya terbatas secara jumlah dan wilayah, juga tidak serempak. Meski
begitu, media ini, yakni poster, leflet, billboard, spanduk, direct mail, bus panel,
point of purchase, dan sejenisnya.
Perkembangan media iklan semakin hari semakin beragam, terutama yang
berbasis below the line. Olehnya itu, muncullah istilah-istilah baru seperti buzz
marketing, virtual marketing, ambush marketing, vanguard marketing, covered
marketing, under the radar marketing, dan viral marketing.
d. Komunikan
Komunikan merupakan khalayak tertentu yang menjadi sasaran (audiens)
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atas kegiatan iklan. Dalam dunia bisnis, kita akrab sekali dengan istilah
‘segmen’, yaitu kelompok sasaran pemasaran berdasarkan identitas dan
karakteristik tertentu. Jadi dalam hal ini, komunikan iklan adalah khalayak yang
terlebih dahulu sudah disegmentasikan.
e. Dampak
Merujuk pada defenisi mendasar bahwa iklan merupakan aktivitas untuk
mentransfer gagasan kepada orang lain, maka pada penyampaian iklan tentu
diharapkan muncul dampak tertentu atas adanya penyampaian pesan iklan tersebut.
Dampak dimaksud misalnya peningkatan penjualan ataupun peningkatan kesadaran
sosial.17
Periklanan atau Promosi adalah suatu bentuk komunikasi yang ditujukan
untuk mengajak orang yang melihat, membaca atau mendengarnya untuk melakukan
sesuatu. Promosi biasanya mencakup nama prodak atau layanan dan bagaimana
prodak dan layanan itu bisa bermanfaat bagi pembeli, untuk mengajak calon pembeli
potensial untuk membeli atau mengkonsumsi prodak tertentu. Promosi atau
pengiklanan modern berkembang bersamaan dengan berkembangnya produksi masal
pada pertengahan abad ke 19 dan awal abad ke 20.
Para pemasang iklan komersial sering mencari cara untuk meninkatkan
konsumsi produk atau pelayanan mereka dengan cara pelabelan, dengan cara
pengulangan gambar atau nama produk atau layanan mereka dengan tujuan untuk
mengkaitkan kualitas produk dengan labelnya dalam ingatan pembeli. Berbagai
macan media dapat digunakan untuk mengirimkan iklan meliputi tradisional media
17Ramsiah Tasruddin, Strategi Periklanan dalam Perspektif Komunikasi Pemasaran, h. 77-85
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seperti Koran, majalah, radio, televisi, papan pengumunan dan surat secara langsung.
Iklan bisa saja dilakukan oleh biro jasa periklanan atas nama perusahan atau
organisasi lain.
Organisasi-organisasi yang mengeluarkan uang untuk jasa periklanan selain
produsen produk barang jasa juga bisa meliputi partai politik, kelompok-kelompok
hobi, organisasi-organisasi keagamaan dan badan-badan pemerintah.Sedangkan
untuk organisasi-organisasi sosial non profit bergantung pada model persuasi atau
promosi geratis, seperti iklan layanan masyarakat.
Pemasaran merupakan suatu proses dan manajerial yang membuat individu
atau kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan
menciptakan, menawarkan dan mempertukarkan produk yang bernilai kepada pihak
lain. Segala kegiatan yang menyangkut penyampaian produk atau jasa mulai
produsen sampai konsumen dapat dimasukan sebagai bentuk pemasaran
Sebagian orang menganggap bahwa promosi dan pemasaran mempunyai
pengertian yang sama, padahal sebenarnya promosi hanya merupakan salah satu
bagian dari kegiatan pemasaran. Walaupun promosi sering dihubungkan dengan
penjualan tetapi kenyataannya promosi mempunyai arti yang lebih luas dari
penjualan karena penjualan hanya berhubungan dengan pertukaran hak milik yang
dilakukan oleh tenaga penjual, sedangkan promosi adalah setiap aktivitas yang
ditujukan untuk memberitahukan, membujuk atau mempengaruhi konsumen untuk
tetap menggunakan produk yang dihasilkan perusahaan tersebut
Pada hakikatnya promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran.
Komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan
informasi, mempengaruhi/membujuk, dan/atau mengingatkan pasar sasaran atas
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perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli, dan loyal pada produk
yang ditawarkan perusahan yang bersangkutan
Promosi meliputi kegiatan perencanaan, implementasi dan pengendalian
komunikasi dari suatu organisasi kepada konsumen serta sasaran lainya. Promosi
merupakan kumpulan aktivitas yang memberitahu kebaikan produk dan membujuk
pelanggan sasaran untuk membelinya. Promosi dapat dikategorikan sebagai
komponen dalam campuran pemasaran yang menekankan teknik yang berkesan
untuk menjual produk.
Menurut Basu Swastha dalam Marius P. Angipora (1999), bauran promosi
adalah “Kombinasi strategi yang paling baik dari variabel-variabel periklanan,
personal selling dan alat Promosi lainnya, yang kesemuanya direncanakan untuk
mencapai tujuan program penjualan.” Beberapa faktor yang mempengaruhi bauran
promosi menurut Stanton antara lain:
1. The amount of money available for promotion (Jumlah uang yang tersedia
untuk melakukan promosi). Jumlah modal yang dimiliki suatu perusahaan sangat
mempengaruhi kemampuan perusahaan untuk melakukan promosi. Perusahaan yang
memiliki modal tinggi tentu lebih memiliki kemampuan membaurkan elemen-
elemen promosi dengan mudah;
2. The nature of the market (Kondisi pasar). Termasuk di dalamnya yaitu keadaan
geografis daerah pemasaran guna menjamin kelancaran kedatangan pelanggan atau
konsumen;
3. The nature of product (Kondisi Produk). Produk tersebut diproduksi untuk
siapa? apakah konsumen terakhir ataukah sebagai pasokan bagi industri lain;
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4. The stage of the product’s life cycle (Tingkat siklus kehidupan produk). Pada
tingkat mana siklus kehidupan produk sudah dicapai akan mempengaruhi promosi
yang digunakan.18
Dengan dilakukannya kegiatan promosi perusahaan mengharapkan adanya
peningkatan angka penjualan dan keuntungan. Fungsi dari kegiatan promosi antara
lain:
a. Informing (Memberikan Informasi)
Promosi merupakan sarana untuk mengenalkan produk kepada para konsumen.
Promosi membuat konsumen sadar akan produk-produk baru, mendidik mereka
tentang berbagai fitur dan manfaat merek, serta memfasilitasi penciptaan citra
sebuah perusahaan yang menghasilkan produk atau jasa. Promosi menampilkan
peran informasi bernilai lainnya, baik untuk merek yang diiklankan kepada
konsumennya, dengan mengajarkan manfaat-manfaat baru dari merek yang telah
ada.
b. Persuading (Membujuk)
Media promosi atau iklan yang baik akan mampu mempersuasi pelanggan
untuk mencoba produk dan jasa yang ditawarkan. Terkadang persuasi berbentuk
mempengaruhi permintaan primer, yakni menciptakan permintaan bagi keseluruhan
kategori produk. Lebih sering, promosi berupaya untuk membangun permintaan
sekunder, permintaan bagi merek perusahaan yang spesifik.
c. Reminding (Mengingatkan)
Iklan menjaga agar merek perusahaan tetap segar dalam ingatan para
konsumen. Saat kebutuhan muncul, yang berhubungan dengan produk dan jasa yang
18Basu Swastha, Manajemen Bauran Promosi (Yogyakarta: Liberty, 1999), h. 250
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diiklankan, dampak promosi di masa lalu memungkinkan merek pengiklan hadir di
benak konsumen. Periklanan lebih jauh didemonstrasikan untuk mempengaruhi
pengalihan merek dengan mengingatkan para konsumen yang akhir-akhir ini belum
membeli merek yang tersedia dan mengandung atribut-atribut yang menguntungkan.
d. Adding Value (Menambah nilai)
Terdapat tiga cara mendasar dimana perusahaan bisa memberi nilai tambah
bagi penawaran-penawaran mereka, inovasi, penyempurnaan kualitas, atau
mengubah persepsi konsumen. Ketiga komponen nilai tambah tersebut benar-benar
independen. Promosi yang efektif menyebabkan merek dipandang lebih elegan, lebih
bergaya, lebih bergengsi dan bisa lebih unggul dari tawaran pesaing.
e. Assisting (Mendampingi upaya-upaya lain dari perusahaan)
Periklanan merupakan salah satu alat promosi. Promosi membantu
perwakilan penjualan. Iklan mengawasi proses penjualan produk-produk perusahaan
dan memberikan pendahuluan yang bernilai bagi wiraniaga sebelum melakukan
kontak personal dengan para pelanggan yang prospektif. Upaya, waktu, dan biaya
periklanan dapat dihemat karena lebih sedikit waktu yang diperlukan untuk memberi
informasi kepada prospek tentang keistimewaan dan keunggulan produk jasa.
Terlebih lagi, iklan melegitimasi atau membuat apa yang dinyatakan klaim oleh
perwakilan penjual lebih kredibel.
Kelima fungsi yang disebutkan di atas lebih ditujukan kepada konsumen. Di
samping itu promosi juga memiliki tujuan untuk memenangkan persaingan dengan
kompetitor. Salah satu strategi memenangkan persaingan dalam dunia pemasaran
atau promosi adalah menggunakan Public Relations dengan baik.
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Secara umum tujuan dari diadakannya kegiatan promosi antara lain: untuk
menyebarkan informasi produk kepada target pasar potensial, untuk mendapatkan
kenaikan penjualan dan profit, untuk mendapatkan pelanggan baru dan menjaga
kesetiaan pelanggan, untuk menjaga kestabilan penjualan ketika terjadi lesu pasar,
membedakan serta mengunggulkan produk dibanding produk pesaing dan
membentuk citra produk di mata konsumen sesuai dengan yang diinginkan.
Rossiter dan Percy (dalam Tjiptono, 2002:222) mengklasifikasikan tujuan
promosi sebagai efek dari komunikasi sebagai berikut:
a) Menumbuhkan persepsi pelanggan terhadap suatu kebutuhan (category
need);
b) Memperkenalkan dan memberikan pemahaman tentang suatu produk kepada
konsumen (brand awareness);
c) Mendorong pemilihan terhadap suatu produk (brand attitude);
d) Membujuk pelanggan untuk membeli suatu produk (brand purchase
intention);
e) Mengimbangi kelemahan unsur bauran pemasaran lain (purchase
facilitation);
f) Menanamkan citra produk dan perusahaan (positioning).19
D. Bentuk dan Media Promosi
1. Informasi dari mulut ke mulut (Word of mouth)
19Sumber akses, http://id.wikipedia.org/Tujuan-promosi_efek-komunikasi (akses 21 Juni
2014)
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Informasi dari mulut ke mulut merupakan teknik promosi melalui percakapan
dari seseorang kepada orang lain untuk menyebarkan informasi dimaksud. Dalam hal
ini peranan orang sangat penting dalam mempromosikan barang/jasa. Pelanggan
sangat dekat dengan penyampaian jasa. Dengan kata lain, pelanggan tersebut akan
berbicara dengan pelanggan lain yang berpotensial tentang pengalaman dalam
menerima jasa tersebut, sehingga informasi dari mulut ke mulut ini sangat besar
pengaruhnya dan dampaknya terhadap pemasaran jasa dibandingkan dengan
aktivitas komunikasi lainnya.
Promosi dari mulut kemulut ini banyak digunakan oleh para pelaku bisnis
karena murah dan tanpa biaya serta sangat efektif.
Promosi dari mulut-kemulut memang bisa diandalkan, untuk itu perlu diikuti
dengan kualitas yang baik. Jangan sampai pelanggan yang datang kecewa karena apa
yang mereka rasakan tidak sama dengan informasi yang diterima. Usahakan untuk
membuat para konsumen puas sehingga mereka kembali membeli dan menceritakan
kepada teman lainnya.
2. Pemasaran Langsung (Direct Marketing)
Pemasaran langsung merupakan bentuk promosi dengan cara
memasarkanbarang/jasa
secara langsung agar mendapat tanggapan secara langsung juga dari para konsumen.
Pemasaran langsungtidak harus bertatap muka secara langsung tetapi pemasaranya
ditujukan secara langsung kepada seseorang. Pemasaran langsung ini bisa melalui
penggunaan surat, telepon, faksimil, e-mail dan alat penghubung nonpersonal lain
untuk berkomunikasi secara langsung dengan atau mendapatkan tanggapan langsung
dari pelanggan dan calon pelanggan tertentu.
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Secara umum pemasaran langsung mempunyai ciri-ciri sebagai berikut:
1. Nonpublik: Hanya ditujukan kepada orang tertentu saja seperti pemegang kartu
kredit, pelanggan maskapai penerbangan dan lain-lain;
2. Penyesuaian isi pesan: Isi dari informasi diteliti dan disesuikan dengan kondisi
dari orang yang kana dikirim sehingga lebih menarik dan tidak salah sasaran;
3. Terbaru: Biasanya pesan mengikuti trend terbaru;
4. Terjadi proses interaktif: Apabila orang yang berkaitan melakukan tanggapan
maka pesan dapat diubah sehingga infortmasi bersifat interaktif.
Manfaat yang dapat diambil dengan melakukan pemasaran secara langsung antara
lain:
a. Belanja dapat dilakukan oleh konsumen dirumah sehingga hemat waktu dan
biaya transportasi dan lebih nyaman;
b. Bagi konsumen mempunyai pilihan barang yang banyak melalui katalok
yang ditawarkan atau layanan online;
c. Konsumen dapat memsan barang baik untuk sendiri maupun orang lain;
d. Konsumen dapat mempelajari produk sebelum membeli tanpa harus
menemui wiraniaga yang mungkit menyita waktu;
e. Penjual dapat memilih calon konsumen dengan karakteristik yang sesuai
dengan produk;
f. Penjual dapat mengkhususkan dan menyesuaikan pesanan sesuai kebutuhan
calon konsumen;
g. Bahan informasi pemasaran langsung memiliki keterbacaan yang tinggi
karena bahan tersebut dikirimkan pada calon pembeli yang jelas tengah berminat;
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h. Memungkinkan pengujian media dan pesan alternatif untuk mencari metode
pencapaian tujuan yang paling efektif dalam segi biaya;
i. Pemasaran langsung dapat diatur agar dapat menjangkau calon pembeli
pada saat yang tepat;
j.Strategi penawaran langsung sulit dilihat oleh pesaing;
k. Dapat mengukur tanggapan dari konsumen sehingga bisa digunakan untuk
membuat keputusan yang lebih menguntungkan.
Iklan adalah Setiap bentuk presentasi dan promosi non personal atas ide,
barang atau jasa oleh sponsor tertentu dengan menggunakan media tertentu. Media
yang sering digunakan untuk periklanan atau advertising bisa melalui surat kabar,
majalah, direct email, televisi, radio, bioskop, papan reklame, car card, lampu-lampu,
katalog, telephon dan sebagainya. Iklan sering muncul tergantung pada tipe dan daya
tarik yang diakibatkan oleh iklan tersebut. sehingga kita mengenal beberapa tipe
iklan yang sering ditampilkan oleh televisi atau media lainnya yaitu, Price
advertising, iklan tipe ini lebih menonjolkan harga yang menarik. Contohnya:” Beli
dua dapat tiga”, “Dapatkan kemilau rambut indah hanya dengan Rp 250,”- dll; dan
Brand advertising, maksudnya iklan yang tipenya lebih memberikan penekanan
perhatian tentang nama brand kepada pembaca atau pendengarannya. Contohnya:”
Yamaha semakin di depan” dll.
Iklan produk dapat digunakan oleh pengusaha atau produsen untuk melaksanakan
berbagai tugas sebagai berikut :
a. Mempromosikan penjualan suatu merek melalui pengecer–pengecer yang
sekarang dengan mendapatkan langganan–langganan baru dan membuat langganan–
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langganan yang sekarang membeli lebih banyak produk itu dari pada waktu yang
lampau;
b. Membantu penjualan suatu produk bermerek dengan memberikan kepada
konsumen nama dan alamat dari para pengecer terpilih yang menyediakan produk
tersebut;
c. Jika produk itu dijual dari rumah ke rumah, maka iklan produk itu akan
membantu menjual merek, dengan meratakan jalan untuk para wiraniaga dan
memberikan tuntunan bagi wiraniaga untuk diikuti;
d. Membantu mendapatkan distribusi untuk suatu produk baru atau memperluas
distribusi dari suatu produk lama, dengan merangsang permintaan pada toko – toko
pengecer melalui iklan konsumen dan membangkitkan minat para pengecer terhadap
produk itu melalui iklan yang ditujukan kepada mereka;
e. Mendorong para pengecer untuk mengadakan pameran, iklan dan menjual
secara aktif produk itu;
f. Memperluas penjualan suatu industri atau untuk menangkis trend penjualan
yang memburuk.
Iklan yang dilakukan oleh pengusaha dan produsen lebih banyak ditujukan
untuk meningkatkan bagian pasar untuk memperoleh merek individual dari penjual,
biasanya Iklan ditujukan untuk mendorong permintaan yang selektif. Apabila
menginginkan atau menggunakan media online, akansangat menguntungkan bagi
perusahaan jika menggunakan layanan iklan gratis. Banyak layanan iklan yang
menyediakan secara gratis. Bahkan bisa juga membuat website atau blog untuk
menawarkan produk perusahaan. Dewasa ini promosi melalui media online marak
dikembangkan oleh para pengusaha.
34
Ada beberapa faktor yang perlu diperhatikan dalam penggunaan iklan sebagai
berikut:
a. Iklan mungkin lebih efektif jika perusahaan mengikuti trend
permintaan primer dan bukan sebaliknya;
b. Yang menentukan kesempatan perusahaan untuk dapat mempengaruhi
permintaan ialah adanya kesempatan luas untuk direferensiasi produk;
c. Peranan relative dari kualitas yang tersembunyi dari produk tersebut
terhadap konsumen. Kualitas yang tersembunyi ini adalah lawan dari kualitas yang
dapat dilihat dan dinilai;
d. Motif pembelian emosional yang kuat yang dapat dipakai dlam himbauan
iklan kepada konsumen;
e. Yang terpenting adalah apakah operasi perusahaan itu ada memberikan
banyak hal bagi iklan dan promosi produknya untuk mencapai pasar hendak
dijangkau.
3. Proses Penentuan Iklan
Proses Penentuan metode yang akan dipakai dimulai dengan penaksiran yang
seksama terhadap kesempatan yang dapat memberikan sumbangan berguna bagi
tercapainya tujuan yang dikehendaki. Iklan konsumen sebaiknya diutamakan dalam
keadaan yang berikut:
a. Jika penilaian menunjukkan bahwa kondisi sangat baik untuk mempengaruhi
bahwa kondisi sangat baik untuk mempengaruhi penilaian konsumen dan untuk
menciptakan tindakan pembelian yang cepat melalui iklan konsumen itu;
b. Jika analisa membawa kepada kesimpulan bahwa kewiraniagaan tidak
penting dalam pemasaran yang menguntungkan bagi produk;
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c. Jika usaha promosi dealer dan metode–metode penjualan lainnya dipakai
sendirian, ternyata kurang memberikan harapan dalam meningkatkan penjualan
daripada iklan konsumen.
Di samping beberapa kelebihan promosi dengan menggunakan iklan, ada
beberapa hal yang merupakan kelemahan penggunaan iklan itu sendiri, antara lain:
a. Harus diambil keputusan mengenai berapa banyak harus dikeluarkan uang
untuk iklan ini;
b. Harus dipilih media yang akan membawakan pesan iklan tesebut;
c. Harus dibuat pengaturan untuk pembuatan iklan yang efektif;
d. Harus diambil langkah–langkah untuk mengukur efetifitas iklan itu, melalui
pra uji, sebagai alat untuk memaksimumkan hasil dari uang yang dikeluarkan.
4. Hubungan Masyarakat (Public Relation)
Public Relation atau hubungan masyarakat adalah berbagai program untuk
mempromosikan dan melindungi citra perusahaan atau produknya. Daya tarik
hubungan masyarakat didasarkan pada tiga sifat khusus:
a. Kredibilitas yang tinggi: Masyarakat pada umumnya lebih mempercayai
cerita atau kabar atau gambaran perusahaan dari pada apa yang dia lihat pada iklan;
b. Kemampuan menangkap pembeli yang tidak dibidik sebelumnya:
Hubungan masyarakat dapat menjangkau banyak calon pembeli terutama bagi para
pembeli yang cenderung menghindari wiraniaga dan iklan;
c. Dramatisasi: Hubungan masyarakat memiliki kemampuan untuk
mendramatisasi suatu perusahaan atau produk. Hal ini dapat membangun
kepercayaan publik.
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Hubungan masyarakat ini bisa dilakukan melalui berbagai cara misalnya
sosialisasi, keramahtamahan dengan warga sekitar tempat kita menjalankan bisnis.
Melalui hubungan masyarakat yang baik maka secara tidak langsung kita juga
mempromosikan produk kita. Bahkan masyarakat lebih percaya dengan perusahaan
yang dia kenal baik dari pada menyaksikan iklan atau kewiraniagaan. Namun pada
umumnya para pemasar cenderung kurang menggunakan hubungan masyarakat
namun sesekali mereka pasti melakukan program ini. Program hubungan masyarakat
yang direncanakan dengan baik dan dikoordinasikan dengar elemen bauran promosi
yang lain dapat menjadi sangat efektif.
5. Kewiraniagaan (Personal Selling).
Kewiraniagaan atau juga disebut Personal Selling adalah presentasi langsung
dalam suatu percakapan dengan satu atau lebih calon pembeli, dengan maksud untuk
mendapatkan penjualan. Kewiraniagaan merupakan unsur terpenting kedua bagi
eksekutif untuk menentukan perpaduan promosinya dalam mendapatkan pesanan.
Tujuan kewiraniagaan adalah :
a. Mendapatkan pesanan untuk produk itu;
b. Membuat agar pengecer aktif mempromosikan dan memamerkan produk itu
ditempat penjualannya;
c. Membuat grosir (wholesaler) bekerja sama dengan pengusaha
(manufacturer) untuk aktif menjual produk itu atau dengan mendorong para
pengecer untuk aktif ditempat penjualan dengan iklan penjual dan usaha –usaha
promosi lainnya;
d. Mendidik mereka yang dapat mempengaruhi pembelian untuk memilih
perusahaannya dan produknya.
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Kewiraniagaan ternyata merupakan metode yang efektif bila besarnya
pembelian relatif besar, bila ciri–ciri produk itu membutuhkan penjelasan dan
demonstrasi, bila barang itu dibeli pada jarak waktu yang jarang, dan bila calon
pembeli telah memiliki model lama dari produk yang hendak ia tukar tambahkan.
Pada saat seorang konsumen perlu mengorbankan banyak surplusnya untuk
membeli sebuah pesawat televisi, sebuah lemari es, mobil atau rumah, maka
diperlukan daya bujuk (persuasion) dari pihak wiraniaga untuk mengatasi
keengganan yang wajar untuk membeli dari calon pembeli. Kewiraniagaan yang
agresif cenderung merupakan metode yang esensial bagi pemasaran produk yang
demikian.
Dalam memilih metode promosi berupa personal selling atau kewiraniagaan ini,
ada beberapa hal yang perlu diperhatikan antara lain:
a. Bagaimana Merekrut dan memilih wiraniaga dengan kaliber yang
dikehendaki;
b. Bagaimana melatih para wiraniaga baru sehingga mereka dapat
melaksanakan fungsi mereka secara efektif;
c. Metode gaji/imbalan apa yang akan dipakai;
d. Bagaimana merangsang orang–orang itu untuk berusaha semaksimum
mungkin dalam pekerjaannya;
e. Bagaimana mengawasi orang–orang ini sehingga mereka memanfaatkan
dengan sebaik–baiknya kesempatan–kesempatan yang ada didaerah mereka;
f. Bagaimana menentukan wilayah di mana orang–orang beroperasi, dan
g. Bagaimana menilai prestasi para wiraniaga itu.
6. Promosi Konsumen (Hadiah, Perlombaan dan Penawaran Kombinasi)
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Promosi konsumen ini bertujuan untuk mendapatkan dampak yang
cepatditempat pembelian, barangkali bersama dengan satu atau lebih sasaran yang
mendasarinya. Pemakaian promosi konsumen ini sangat kontroversial. Jelaslah
bahwa kebutuhan akan rangsangan yang kuat dalam program promosi itu bergantung
pada apakah tanggapan pembeli dini (early buying respone) dapat atau tidak dapat
diharapkan dari gabungan dampak iklan konsumen, kewiraniagaan dan promosi
dealer.
Jadi promosi konsumen itu adalah alat praktis jangka pendek yang bertujuan
untuk merangsang tanggapan yang segera ditempat pembelian. Jika diterapkan
dalam keadaan yang tepat, bersama–sama dengan unsur–unsur lain dalam perpaduan
promosi, maka penggunaannya dapat memberikan hasil dalam jangka waktu pendek.
Akan tetapi, manfaat jangka panjang dari pemakaian promosi adalah lebih sulit. Jika
ia digunakan untuk mempromosikan contoh paksaan (forced sampling) dari suatu
produk baru, manfaat jangka panjang memang mungkin dapat diraih. Dan jika ia
digunakan dalam promosi dari merek yang sudah tekenal dan sudah mapan
(established brands), peningkatan porsi pasarnya (share of market) biasanya hanya
bersifat sementara.
7. Promosi Dealer/Promosi Penjualan (Sales Promotion)
Sales Promotion merupakan bentuk promosi selain iklan, personal selling
maupun publisitas yang memiliki berbagai bentuk kegiatan. Promosi penjualan
merupakan unsur ketiga yang dimaksudkan ke dalam perpaduan penjualan oleh
banyak manufaktur dalam usahanya mendapatkan pesanan. Promosi penjualan
meliputi berbagai jenis iklan, etalase dan pameran interior, demonstrasi produk,
perlombaan konsumen, pemberian hadiah, penggunaan kombinasi penawaran,
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pembagian contoh cuma–cuma dan aktivitas–aktivitas lain yang bertujuan
meningkatkan penjualan suatu merek produk tertentu.
Perlu diperhatikan bahwa kebutuhan untuk mengindentifikasi perantara
pengecer dengan merek manufaktur itu adalah berkenaan dengan kebijaksanaan
distribusi perusahaan tersebut. Jadi kita diikuti kebijaksanaan distribusi pengecer
tertentu, maka perlu sekali manufaktur itu mengambil langkah–langkah aktif untuk
mengawasi bahwa sumber lokal pemasok ini diidentifikasi dengan mereknya.
Jadi, usaha–usaha manufaktur terutama ditujukan pada dealer untuk
mendorong mempromosikan mereknya secara agresif. Penjualan dealer dan bantuan
iklan dapat pula merupakan alat untuk memudahkan pekerjaan promosi dealer. Akan
tetapi, manufaktur sedikit atau tidak mengadakan iklan atas nama mereknya sendiri.
Ada beberapa metode yang perlu diperhatikan dalam mendorong Promosi
Dealer:
a. Sampai berapa jauh promosi dealer yang aktif itu dianggap penting;
b. Apakah distribusinya diseleksi atau tidak;
c. Praktek saingan, dan
d. Biaya metode alternatif yang bersangkutan.
8. Pameran dan Eksibisi
Pameran merupakan suatu bentuk dalam usaha jasa pertemuan yang
mempertemukan antara produsen dan pembeli namun pengertian pameran lebih jauh
adalah suatu kegiatan promosi yang dilakukan oleh suatu produsen, kelompok,
organisasi, perkumpulan tertentu dalam bentuk menampilkan display produk kepada
calon relasi atau pembeli. Adapun macam pameran itu adalah : show, exhibition,
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expo, pekan raya, fair, bazaar dan pasar murah.Ruang untuk setiap peserta pameran
disebut stan atau boat yang dibagikan dan diatur oleh panitia penyelenggara.
Salah satu promosi yang efektif dalam memperkenalkan suatu produk ke
pasar adalah dengan mengikuti atau mengadakan pameran. Saat ini sudah banyak
event organizer yang khusus menjadi penyedia sarana pameran tersebut, sehingga
perusahaan tidak perlu repot untuk mengadakan pameran sendiri. Pameran
mempunyai manfaat antara lain:
a. Memperkenalkan produk baru
Dalam pameran memperkenalkan produk baru biasanya dilakukan secara
intensif oleh penjaga stan. Dalam hal ini seharusnya penjaga pameran bereaksi
terhadap perkembangan reaksi pengunjung pameran dari bentuk respon sekecil
apapun, jika perlu pancing reaksi baik ucapan, penolakan,
b.Memperkenalkan produk hasil modifikasi
Modifikasi adalah inovasi dalam bisnis. Harapannya adalah modifikasi suatu
produk dapat memberikan manfaat baru atau manfaat tambahan dari pada sekadar
produk sebelumnya yang belum dimodifikasi. Ada kalanya juga modifikasi itu untuk
keperluan seni. Dalam pameran sering kita jumpai hal semacam ini. Pameran sangat
berguna untuk memperkenalkan dan mensosialisasikan hasil modifikasi produk.
c. Memperkuat Citra perusahaan
Suatu perusahaan yang telah berdiri selama beberapa tahun dan telah
mempunyai pelanggan, maka akan sangat bermanfaat jika melakukan pameran atas
produk-produknya, terutama produk baru. Hal ini sangat berguna untuk membangun
citra perusahaan karena ada kalanya pelanggan itu juga mengikuti perkembangan
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perusahaan, sehingga dia penasaran dengan produk apa yang baru diluncurkan.
Pamera menjawan rasa penasaran pelanggan yang seperti itu.
d. Mengumpulan informasi pesaing
Dalam pameran biasanya diikuti oleh beberapa perusahaan baik yang sejenis
maupun bermacam-macam tergantung pameran itu sendiri. Dengan mengikuti
pamrena itu pemilik perusahaan dapat mencari informasi tentang perusahaan lain
baik itu mengenai harga, produk baru, cabang perusahaan atau agen, alat mesin,
teknologi yang digunakan dan lain-lain.
e. Menguji penjualan anda saat pameran
Pameran bisa digunakan sebagai cermin dari hasil penjualan jangka pendek.
Keberhasilan jangak panjang dapat diuji dengan keberhasilan jangka pendek.
Sehingga hasil dari pameran perlu dievaluasi apa bila ada kekurangan baik itu
mengenai produknya maupun cara promosinya.
f. Menguji SDM dan kekuatan teamwork
Dalam pameran kekuatan teamwork perusahaan sangat diuji, misalnya saat
banyak pengunjung yang datang. Apa yang dia lakukan, apa yang bisa dia perbuat
untuk kemajuan perusahaan, bagaimana dia mengambil kesempatan seperti itu. SDM
itu bisa saja dari tim marketingnya atau produk dan pengepakannya atau quality
control.
Promosi bisa diartikan sebagai sejenis komunikasi yang memberi penjelasan
yang meyakinkan calon konsumen tentang barang dan jasa ataupun sebuah proses
membagi ide, informasi atau perasaan audiens. Fungsi promosi meliputi:
1) Informing (Memberikan Informasi)
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2) Persuading (Membujuk)
3) Reminding (Mengingatkan)
4) Adding Value (Menambah nilai)
5) Assisting (Mendampingi upaya-upaya lain dari perusahaan)
Tujuan promosi sebagai efek dari komunikasi sebagai berikut:
a. Menumbuhkan persepsi pelanggan terhadap suatu kebutuhan (category
need).
b. Memperkenalkan dan memberikan pemahaman tentang suatu produk
kepada konsumen (brand awareness).
c. Mendorong pemilihan terhadap suatu produk (brand attitude).
d. Membujuk pelanggan untuk membeli suatu produk (brand purchase
intention).
e. Mengimbangi kelemahan unsur bauran pemasaran lain (purchase
facilitation).
f.Menanamkan citra produk dan perusahaan (positioning)20
E. Masalah Asuransi
Konsultan asuransi sebagai lembaga yang independen yang keberpihakannya
kepada tertanggung untuk diproteksi kebutuhan Asuransi Tertanggung ke
Perusahaan Asuransi.
Cara yang paling baik dan efisien serta efektif adalah dengan menggunakan
Jasa Konsultan Asuransi. Hal ini dikarenakan banyak faktor yang diperhatikan
20Sumber akses, http://blog.ub.ac.id/ariepratama/2013/02/17/jenis-jenis-promosi-media-dan-
bentuk-2/ (akses 21 Juni 2014)
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secara ”continue” (agar tetap “up to date” dan informative) oleh konsultan tersebut
dalam dunia asuransi, khususnya di Indonesia yang seringnya tidak diperhatikan oleh
masyarakat awam. Faktor-faktor tersebut adalah :
a. Rating perusahaan asuransi (Kesehatan & Kekuatan Financial / RBC,
Pendapatan Premi, Laba & Rugi).
b. Backup reasuransi (termasuk peringkat reasuransi di dunia).
c. Kapasitas asuransi.
d. Sejarah penanganan claim.
e. Grup perusahaan.
f. Manajemen perusahaan.
g. Sumber Daya Manusia.
h. Produk-produk asuransi (keunggulan beserta detail-detailnya).
Informasi-informasi tersebut di atas sangatlah penting agar produk asuransi
yang disarankan ke client tepat. Tentu saja tidak semua penjual asuransi mempunyai
kapabilitas sebagai konsultan. Itulah sebabnya untuk menciptakan dan menerapkan
prinsip Integrity, Skills, Experience &Networking yang merupakan unsur-unsur
utama profesionalisme dalam penjualan asuransi.
Kunci penting selanjutnya dalam kerjasama pengelolaan resiko dengan
menggunakan konsultan adalah komunikasi secara informatif, interaktif dan
transparan serta saling pengertian berdasarkan ketentuan-ketentuan dalam bidang
asuransi dan itikad baik. Sehingga client akan mendapatkan asuransi (perusahaan,
produk dan pelayanan) terbaik sesuai dengan situasi dan kondisi client.
Tanpa memperhatikan faktor-faktor utama tersebut di atas, maka
pengelolaan resiko dengan menggunakan asuransi akan tidak optimal bahkan tidak
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berhasil. Dengan mengikuti prinsip-prinsip di atas maka pada umumnya rekan kerja
akan mendapatkan produk asuransi yang lebih baik.
Dalam beberapa penjualan, bahkan premi yang dibayarkan bisa lebih murah
atau dengan premi yang sama anda tetap akan mendapatkan produk dan pelayanan
yang lebih baik secara comprehensive dan integrated bila melalui Konsultan
Asuransi. Hal ini dimungkinkan karena strategi “out sourcing” dalam bidang
marketing produk-produk asuransi yang sudah sejak lama dipakai banyak perusahan
asuransi luar negeri maupun dalam negeri, sehingga muncullah para agen, broker dan
konsultan asuransi. Yang perlu dicermati adalah unsur-unsur profesionalisme kerja
mereka dalam bidang asuransi
Konsultan Asuransi Secara khusus akan bertindak untuk dan atas nama
Klien. Adapun Klien yang dimaksud dapat berupa Masyarakat Tertanggung baik
Individu maupun Korporasi; Penanggung dan Pialang Asuransi.21
Peran dan fungsi Konsultan Asuransi Indonesia adalah sebagai berikut:
a. Insurance Consultants
Memberikan jasa konsultasi kepada Klien berkaitan dengan tehnik asuransim
program asuransi dan informasi aktual mengenai perkembangan industri
perasuransian baik skala nasional maupun internasional.
Selain hal tersebut diatas, juga memberikan penyuluhan asuransi dalam
bentuk tutorial dan/atau training bidang asuransi untuk karyawan Klien dengan
tujuan meningkatkan pengetahuan asuransi baik di Dalam maupun di Luar Negeri
b. Purchasing Insurance (Insurance Procurement Facilitator)
21Sumber akses, http://asuransionline.com/info-asuransi/peran-konsultan-asuransi-dalam-
dunia-bisnis.html (akses 21 Juni 2014)
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Merancang program asuransi yang tepat guna, dan kompetitif berikut
penempatan asuransi melalui pialang asuruansi (direct/reasuransi) maupun langsung
kepada perusahaan asuransi dengan skala Nasional maupun Internasional (Pasar
Regional Singapura dan Asia Pasifik serta Eropa).
c. Claim Handler
Menangani proses pengajuan klaim asuransi secara keseluruhan termasuk:
analisa sebab/penyebab dan akibat kerugian, pelaporan klaim, mempersiapkan data-
data pendukung klaim, menghitung nilai klaim, mengajukan klaim, klarifikasi dan
negosiasi klaim, rekomendasi mengenai metode dan jumlah penyelesaian klaim
secara maksimal untuk kepentingan Klien.
d. Insurance Dispute Back Up Assistance
Menangani klaim-klaim asuransi dalam kondisi disputes/argumentatif.
e. Risk Manager (Pure Risks)
Melakukan analisa exposure resiko murni atas operasional/bisnis/usaha klien
dan memberikan rekomendasi daftar resiko yang dapat dikelola sendiri maupun yang
perlu ditransfer baik kepada pihak Asuransi maupun non-Asuransi.
f. Kerjasama
Kerjasama, atau kooperasi merujuk pada praktik seseorang atau kelompok
yang lebih besar yang bekerja di khayalak dengan tujuan atau kemungkinan metode
yang disetujui bersama secara umum, alih-alih bekerja secara terpisah dalam
persaingan.Kerja sama dapat sejumlah ranah bisnis, pertanian, dan perusahaan dapat
diwujudkan dalam bentuk koperasi.
Kerja sama umumnya mencakup paradigma yang berlawanan dengan
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kompetisi. Banyak orang yang mendukung kerja sama sebagai bentuk yang ideal
untuk pengelolaan urusan perorangan.Walau begitu, beberapa bentuk kerja sama
bersifat ilegal karena mengubah sifat akses orang lain pada sumber daya ekonomi
atau lainnya. Sehingga, kerja sama dalam bentuk kartel bersifat ilegal, dan
penetapan harga biasanya ilegal.
1. Asuransi
Asuransi adalah istilah yang digunakan untuk merujuk pada tindakan, sistem,
atau bisnis di mana perlindungan finansial (atau ganti rugi secara finansial) untuk
jiwa, properti, kesehatan dan lain sebagainya mendapatkan penggantian dari kejadian-
kejadian yang tidak dapat diduga yang dapat terjadi seperti kematian, kehilangan,
kerusakan atau sakit, di mana melibatkan pembayaran premi secara teratur dalam
jangka waktu tertentu sebagai ganti polis yang menjamin perlindungan tersebut.
Istilah "diasuransikan" biasanya merujuk pada segala sesuatu yang
mendapatkan perlindungan.
Asuransi adalah mekanisme pemindahan resiko kepada pihak lain yang
menjamin kompensasi finansial secara penuh ataupun parsial untuk kerugian atau
kerusakan yang disebabkan oleh peristiwa di luar kendali pihak tertanggung dalam
hal ini adalah nasabah produk asuransi.
Dalam kontrak asuransi, pihak perusahaan asuransi memberikan ganti rugi
kepada pihak lain (tertanggung) terhadap kerugian dalam jumlah tertentu, yang
terjadi dari kemungkinan kerugian yang ditentukan dalam jangka waktu tertentu,
asalkan biaya yang disebut premi dibayar.
Dalam asuransi umum, kompensasi biasanya proporsional dengan kerugian
yang diderita, sedangkan pada asuransi jiwa biasanya dibayar dengan jumlah yang
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tetap. Beberapa jenis asuransi (seperti asuransi produk).
Asuransi memberikan perlindungan kerugian terhadap sesuatu yang
berwujud. Asuransi ini tidak bisa menjamin kelangsungan bisnis, pangsa pasar, atau
kepercayaan pelanggan, dan tidak dapat memberikan ganti rugi berupa pengetahuan,
keterampilan, atau sumber daya untuk melanjutkan operasional.22
2. Kapita selekta Asuransi
a. Asuransi dalam Undang-Undang No. 2 Th 1992
Asuransi dalam Undang-Undang No. 2 Th 1992 tentang usaha perasuransian
adalah perjanjian antara dua pihak atau lebih, dengan mana pihak penanggung
mengikatkan diri kepada tertanggung, dengan menerima premi asuransi, untuk
memberikan penggantian kepada tertanggung karena kerugian, kerusakan atau
kehilangan keuntungan yang diharapkan atau tanggung jawab hukum pihak ke tiga
yang mungkin akan diderita tertanggung, yang timbul dari suatu peristiwa yang
tidak pasti, atau memberikan suatu pembayaran yang didasarkan atas meninggal
atau hidupnya seseorang yang dipertanggungkan.
Badan yang menyalurkan risiko disebut "tertanggung", dan badan yang
menerima risiko disebut "penanggung". Perjanjian antara kedua badan ini disebut
kebijakan: ini adalah sebuah kontrak legal yang menjelaskan setiap istilah dan
kondisi yang dilindungi. Biaya yang dibayar oleh "tertanggung" kepada
"penanggung" untuk risiko yang ditanggung disebut "premi". Ini biasanya
22Sumber akses, http://www.academia.edu/4968714/MAKALAH_TENTANG_ASURANSI(akses
21 Juni 2014)
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ditentukan oleh "penanggung" untuk dana yang bisa diklaim di masa depan, biaya
administratif, dan keuntungan.
Contohnya, seorang pasangan membeli rumah seharga Rp. 100 juta.
Mengetahui bahwa kehilangan rumah mereka akan membawa mereka kepada
kehancuran finansial, mereka mengambil perlindungan asuransi dalam bentuk
kebijakan kepemilikan rumah. Kebijakan tersebut akan membayar penggantian atau
perbaikan rumah mereka bila terjadi bencana. Perusahaan asuransi mengenai mereka
premi sebesar Rp1 juta per tahun. Risiko kehilangan rumah telah disalurkan dari
pemilik rumah ke perusahaan asuransi.
b. Asuransi dalam Kitab Undang-Undang Hukum Dagang (KUHD)
Definisi Asuransi menurut Kitab Undang-Undang Hukum Dagang (KUHD),
tentang asuransi atau pertanggungan seumurnya, Bab 9, Pasal 246:
"Asuransi atau Pertanggungan adalah suatu perjanjian dengan mana seorang
penanggung mengikatkan diri kepada seorang tertanggung, dengan menerima suatu
premi, untuk memberikan penggantian kepadanya karena suatu kerugian, kerusakan
atau kehilangan keuntungan yang diharapkan, yang mungkin akan dideritanya
karena suatu peristiwa yang tak tertentu.”
c. Penanggung menggunakan ilmu aktuaria
Penanggung menggunakan ilmu aktuaria untuk menghitung risiko yang
mereka perkirakan. Ilmu aktuaria menggunakan matematika, terutama statistika dan
probabilitas, yang dapat digunakan untuk melindungi risiko untuk memperkirakan
klaim di kemudian hari dengan ketepatan yang dapat diandalkan.
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Contohnya, banyak orang membeli kebijakan asuransi kepemilikan rumah
dan kemudian mereka membayar premi kepada perusahaan asuransi. Bila kehilangan
yang dilindungi terjadi, penanggung harus membayar klaim. Bagi beberapa
tertanggung, keuntungan asuransi yang mereka terima jauh lebih besar dari uang
yang mereka telah bayarkan kepada penanggung. Lainnya mungkin tidak membuat
klaim. Kalau dirata-ratakan dari seluruh kebijakan yang dijual, total klaim yang
dibayar keluar lebih rendah dibanding total premi yang dibayar kepada tertanggung,
dengan perbedaannya adalah biaya dan keuntungan.
d. Keuntungan perusahaan asuransi
Perusahaan asuransi juga mendapatkan keuntungan investasi. Ini diperoleh
dari investasi premi yang diterima sampai mereka harus membayar klaim. Uang ini
disebut "float". Penanggung bisa mendapatkan keuntungan atau kerugian dari harga
perubahan float dan juga suku bunga atau deviden di float. Di Amerika Serikat,
kehilangan properti dan kematian yang tercatat oleh perusahaan asuransi adalah
US$142,3 miliar dalam waktu lima tahun yang berakhir pada 2003. Tetapi
keuntungan total di periode yang sama adalah US$68,4 miliar, sebagai hasil dari
float.
e. Prinsip dasar asuransi
Dalam dunia asuransi ada 6 macam prinsip dasar yang harus dipenuhi, yaitu:
1) Insurable interest Hak untuk mengasuransikan, yang timbul dari suatu
hubungan keuangan, antara tertanggung dengan yang diasuransikan dan diakui
secara hukum.
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2) Utmost good faith Suatu tindakan untuk mengungkapkan secara akurat
dan lengkap, semua fakta yang material (material fact) mengenai sesuatu yang akan
diasuransikan baik diminta maupun tidak. Artinya adalah: si penanggung harus
dengan jujur menerangkan dengan jelas segala sesuatu tentang luasnya
syarat/kondisi dari asuransi dan si tertanggung juga harus memberikan keterangan
yang jelas dan benar atas objek atau kepentingan yang dipertanggungkan.
3). Proximate cause Suatu penyebab aktif, efisien yang menimbulkan
rantaian kejadian yang menimbulkan suatu akibat tanpa adanya intervensi suatu
yang mulai dan secara aktif dari sumber yang baru dan independen.
4) Indemnity Suatu mekanisme di mana penanggung menyediakan
kompensasi finansial dalam upayanya menempatkan tertanggung dalam posisi
keuangan yang ia miliki sesaat sebelum terjadinya kerugian (KUHD pasal 252, 253
dan dipertegas dalam pasal 278).
5) Subrogation Pengalihan hak tuntut dari tertanggung kepada penanggung
setelah klaim dibayar.
6) Contribution Hak penanggung untuk mengajak penanggung lainnya yang
sama-sama menanggung, tetapi tidak harus sama kewajibannya terhadap
tertanggung untuk ikut memberikan indemnity.
f. Tujuan Asuransi
Asuransi itu mempunyai tujuan, pertama-tama ialah: mengalihkan segala
resiko yang ditimbulkan peristiwa-peristiwa yang tidak diharapkan terjadi kepada
orang lain yang mengambil resiko untuk mengganti kerugian. Pikiran yang terselip
dalam hal ini ialah, bahwa lebih ringan dan mudah apabila yang menanggung resiko
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dari kekurangan nilai benda-benda itu beberapa orang daripada satu orang saja, dan
akan memberikan suatu kepastian mengenai kestabilan dari nilai harat bendanya itu
jika ia akan mengalihkan resiko itu kepada suatu perusahaan, dimana dia sendiri saja
tidak berani menanggungnya.
Sebaliknya seperti yang dikemukakan oleh Mr. Dr. A. F. A. Volman bahwa
orang-orang lain yang menerima resiko itu, yang disebut penanggung bukanlah
semata-mata melakukan itu demi prikemanusiaan saja dan bukanlah pula bahwa
dengan tindakan itu kepentingan-kepentingan mereka jadi korban untuk membayar
sejumlah uang yang besar mengganti kerugian-kerugian yang ditimbulkan oleh
peristiwa-peristiwa itu.
Para penanggung itu adalah lebih dapat menilai resiko itu dalam perusahaan
mereka, daripada seseorang tertanggung yang berdiri sendiri, oleh karena itu
biasanya didalam Praktek para penanggung asuransi yang sedemikian banyaknya,
mempunyai dan mempelajari pengalaman-pengalaman mereka tentang penggantian
kerugian yang bagaimana terhadap sesuatu resiko yang dapat memberikan suatu
kesempatan yang layak untuk adanya keuntungan.
g. Jenis-jenis Asuransi
Berdasarkan pasal 247 KUHD menyebutkan tentang lima macam asuransi
ialah:
1) Asuransi terhadap kebakaran
2) Asuransi terhadap bahaya hasil-hasil pertanian
3) Asuransi terhadap kematian orang ( Asuransi jiwa )
4) Asuransi terhadap bahaya dilaut dan perbudakan
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5) Asuransi terhadap bahaya dalam pengangkutan didarat dan disungai-
sungai
Secara garis besar asuransi terdiri dari tiga kategori, yaitu:
a) Asuransi Kerugian
Terdiri dari asuransi untuk harta benda (property, kendaraan), kepentingan
keungan (pecuniary), tanggung jawab hokum (liability), dan asuransi diri
(kecelakaan atau kesehatan)
b) Asuransi Jiwa
Pada hakikatnya merupakan suatu bentuk kerjasama antara orang-orang yang
menghindarkan atau minimal mengurangi resiko yang diakibatkan oleh resiko
kematian (yang pasti terjadi tetapi tidak pasti kapan terjadinya), resiko hari tua
(yang pasti terjadi dan dapat diperkirakan kapan terjadinya, tetapi tidak pasti berapa
lama) dan resiko kecelakaan (yang tidak pasti terjadi, tetpi tidak mustahil terjadi).
c) Asuransi Sosial
Adalah program asuransi wajib yang diselenggarakan oleh pemerintah
berdasarkan undang-undang. Maksud dan tujuan asuransi social adalah menyediakan
jaminan dasar bagi masyrakat dan tidak bertujuan untuk mendapat keuntungan
komersial.
h. Kapan Terjadinya Perjanjian Asuransi
perjanjian asuransi atau perjanjian pertanggungan secara umum olehKUH
Perdata disebutkan sebagai salah satu bentuk perjanjian untung-untungan,
sebenarnya merupakan satu penerapan yang sama sekali tidak tepat. Peristiwa yang
belum pasti terjadi itu merupakan syarat baik dalam perjanjian untung-untungan
maupun dalam perjanjian asuransi atau pertanggungan. Perjanjian itu diadakan
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dengan maksud untuk memperoleh suatu kepastian atas kembalinya keadaan atau
ekonomi sesuai dengan semula sebelum terjadi peristiwa. Batasan perjanjian
asuransi secara formal terdapat dalam pasal 246 Kitab Undang-undang Hukum
Dagang.
Suatu premi mengikat dirinya terhadap tertanggung untuk membebaskan dari
kerugian karena kehilangan, kerugian atau ketiadaan keuntungan yang diharapkan
yang akan dapat diderita olehnya, karena suatu kejadian yang belum pasti. Perjanjian
asuransi atau pertanggungan itu mempunyai sifat-sifat sebagai berikut:
1. Perjanjian asuransi merupakan suatu perjanjian penggantian kerugian
(shcadeverzekering atau indemniteits contract). Penanggung mengikatkan diri untuk
menggantikan kerugian karena pihak tertanggung menderita kerugian dan yang
diganti itu adalah seimbang dengan kerugian yang sungguh-sungguh diderita (prinsip
indemnitas).
2. Perjanjian asuransi atau pertanggungan adalah perjanjian bersyarat.
3. Perjanjian asuransi atau pertanggungan adalah perjanjian timbal balik.
4. Kerugian yang diderita adalah sebagai akibat dari peristiwa yang tidak
tertentu atas mana diadakan pertanggungan.
Perjanjian asuransi sebagai perjanjian yang bertujuan memberikan proteksi.
Dapat dilihat dari batasan pasal 246 KUHD, lebih lanjut ditelaah unsur-unsur
sebagai berikut:
a. Pihak pertama ialah penanggung, yang dengan sadar menyediakan diri
untuk menerima dan mengambil alih risiko pihak lain.
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b. Pihak kedua adalah tertanggung, yang dapat menduduki posisi tersebut
dalam perorangan, kelompok orang atau lembaga, badan hukum termasuk
perusahaan atau siapapun yang dapat menderita kerugian.
Untuk menyatakan kapan perjanjian asuransi yang dibuat oleh tertanggung
dan penanggung itu terjadi dan mengikat kedua pihak, dari sudut pandang ilmu
hukum terdapat 2 (dua) teori perjanjian tersebut:
a) Teori tawar-menawar (bargaining thoery). Menurut teori ini, setiap
perjanjian hanya akan terjadi antara kedua belah pihak apabila penawaran (offer)
dari pihak yang satu dihadapkan dengan penerimaan (acceptance) oleh pihak yang
lainnya dan sebaliknya. Keunggulan toeri tawar-menawar adalah kepastian hukum
yang diciptakan berdasarkan kesepakatan yang dicapai oleh kedua pihak dalam
asuransi antara tertanggung dan penanggung.
b) Teori penerimaan (acceptance theory). Dalam hukum Belanda, teori
ini disebut ontvangst theorie mengenai saat kapan perjanjian asuransi terjadi dan
mengikat tertanggung dan penanggung, tidak ada ketentuan umum dalam undang-
undang perasuransian, yang ada hanya persetujuan kehendak antara pihak-pihak
(pasal 1320 KUH Perdata). Menurut teori penerimaan, perjanjian asuransi terjadi dan
mengikat pihak-pihak pada saat penawaran sungguh-sungguh diterima oleh
tertanggung. Atas nota persetujuan ini kemudian dibuatkan akta perjanjian asuransi
oleh penanggung yang disebut polis asuransi.
Perjanjian asuransi yang telah terjadi harus dibuat secara tertulis dalam
bentuk akta yang disebut polis (pasal 255 KUHD). Polis ini merupakan satu-satunya
alat bukti tertulis untuk membuktikan bahwa asuransi telah terjadi. Untuk mengatasi
kesulitan jika terjadi sesuatu setelah perjanjian namun belum sempat dibuatkan
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polisnya atau walaupun sudah dibuatkan atau belum ditandatangi atau sudah di
tandatangi tetapi belum diserahkan kepada tertanggung kemudian terjadi evenemen
yang menimbulkan kerugian tertanggung. Pada pasal 257 KUHD memberi
ketegasan, walaupun belum dibuatkan polis, asuransi sudah terjadi sejak tercapai
kesepakatan antara tertanggung dan penanggung. Sehingga hak dan kewajiban
tertanggung dan penanggung timbul sejak terjadi kesepakatan berdasarkan nota
persetujuan. Bila bukti tertulis sudah ada barulah dapat digunakan alat bukti biasa
yang diatur dalam hukum acara perdata. Ketentuan ini yang dimaksud oleh pasal 258
ayat (1) KUHD. Syarat-syarat khusus yang dimaksud dalam pasal 258 KUHD adalah
mengenai esensi inti isi perjanjian yang telah dibuat itu, terutama mengenai realisasi
hak dan kewajiban tertanggung dan penanggung seperti: penyebab timbul kerugian
(evenemen); sifat kerugian yang menjadi beban penanggung; pembayaran premi oleh
tertanggung; dan klausula-klausula tertentu.
i. Berakhirnya Asuransi
Ada empat hal yang menyebabkan Perjanjian asuransi berakhir, antara lain
sebagai berikut :
a. Karena terjadi Evenemen
Dalam asuransi jiwa, satu-satunya evenemen yang menjadi beban
penanggung adalah meninggalnya tertanggung. Terhadap evenemen inilah diadakan
asuransi jiwa antara tertanggung dan penanggung. Apabila dalam jangka waktu yang
diperjanjikan terjadi peristiwa meninggalnya tertanggung, maka penanggung
berkewajiban membayar uang santunan kepada penikmat yang ditunjuk oleh
tertanggung atau kepada ahli warisnya. Sejak penanggung melunasi pembayaran
uang santunan tersebut, sejak itu pula asuransi jiwa berakhir.
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Apa sebabnya asuransi jiwa berakhir sejak pelunasan uang santunan, bukan sejak
meninggalnya tertanggung (terjadi evenemen). Menurut hukum perjanjian, suatu
perjanjian yang dibuat oleh pihak-pihak berakhir apabila prestasi masing-masing
pihak telah dipenuhi. Karena asuransi jiwa adalah perjanjian, maka asuransi jiwa
berakhir sejak penanggung melunasi uang santunan sebagai akibat dan meninggalnya
tertanggung. Dengan kata lain, asuransi jiwa berakhir sejak terjadi evenemen yang
diikuti dengan pelunasan klaim.
b. Karena jangka waktu berakhir
Dalam asuransi jiwa tidak selalu evenemen yang menjadi beban penanggung
itu terjadi bahkan sampai berakhirnya jangka waktu asuransi. Apabila jangka waktu
berlaku asuransi jiwa itu habis tanpa terjadi evenemen, niaka beban risiko
penanggung berakhir. Akan tetapi, dalam perjanjian ditentukan bahwa penanggung
akan mengembalikan sejumtah uang kepada tertanggung apabila sampai jangka
waktu asuransi habis tidak terjadi evenemen. Dengan kata lain, asuransi jiwa
berakhir sejak jangka waktu berlaku asuransi habis.
c. Karena Asuransi Gugur dan di Batalkan
Asuransi jiwa dapat berakhir karena pembatalan sebelum jangka waktu
berakhir. Pembatalan tersebut dapat terjadi karena tertanggung tidak melanjutkan
pembayaran premi sesuai dengan perjanjian atau karena permohonan tertanggung
sendiri. Pembatalan asuransi jiwa dapat terjadi sebelum premi mulai dibayar ataupun
sesudah premi dibayar menurut jangka waktunya. Apabila pembatalan sebelum
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premi dibayar, tidak ada masalah. Akan tetapi, apabila pembatalan setelah premi
dibayar sekali atau beberapa kali pembayaran (secara bulanan), Karena asuransi jiwa
didasarkan pada perjanjian, maka penyelesaiannya bergantung juga pada
kesepakatan pihak-pihak yang dicantumkan dalam polis.
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BAB III
METODOLOGI PENELITIAN
Metodologi diartikan sebagai totalitas cara berfikir yang digunakan oleh peneliti untuk
menemukan jawaban atas permasalahan penelitian. Dengan kata lain, metodologi menyangkut
persoalan epistimologi pengetahuan atau bagaimana pengetahuan diperoleh, yakni gejala atau
realitas yang diteliti.1 adapun rangkaian metodologi yang dimaksud penulis, sebagaimana
berikut.
A. Jenis penelitian dan Lokasi Penelitian
Jenis penelitian ini adalah penelitian deskriptif kualitatif. Penelitian ini bermaksud
mendeskripsikan gambaran tentang strategi komunikasi melalui kegiatan promosi atau disebut
marketing dalam dunia konsultan asuransi. Strategi komunikasi biasanya hanya diterapkan pada
bidang pemasaran. Strategi komunikasi dalam pemasaran dimaksud untuk menerangkan konsep
kerja konsultan asuransi yang juga bergerak di bidang pemasaran atau promosi. Dengan
orientasi demikian, maka jenis penelitian yang dianggap relevan adalah penelitian deskriptif
kualitatif.2
Metodologi kualitatif adalah prosedur penelitian yang menghasilkan data deskriptif
berupa kata-kata tertulis atau lisan dari orang-orang dan perilaku yang dapat diamati.Penelitian
kualitatif bertujuan menjelaskan fenomena secara mendalam melalui pengumpulan data secara
mendalam pula. Penelitian kualitatif tidak menekankan besarnya populasi dan sampel bahkan
populasi dan sampelnya sangat terbatas. Jika data yang dikumpulkan sudah mendalam dan bisa
menjelaskan fenomena-fenomena yang diobservasi, maka tidak perlu mencari sampel lainnya
karena yang ditekankan adalah masalah kualitas dan bukan banyaknya data.
Penentuan lokasi penelitian ini di PT. CARAKA MULIA cabang Makassar Jl.Manggis
1 Pawito, Penelitian Komunikasi Kualitatif (Cet.2;  Yogyakarta: LkiS Pelangi Aksara, 2008),h. 84.
2Burhan Bungin, Penelitian Kualitatif (Jakarta: Prenada Media Group, 2008), h. 28.
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No. II A Makassar, melalui proses wawancara. Objek penelitian ini adalah perusahaan jasa
konsultan asuransi PT. Caraka Mulia, dan yang menjadi subjek penelitian adalah beberapa
orang dalam struktur managemen PT .Caraka Mulia yang dipilih berdasarkan teknik penentuan
subjek dalam metode penelitian kualitatif, yakni teknik snowball sampling.3
1. Pendekatan Penelitian
Berpijak pada metodologi yang digunakan penulis, yakni jenis penelitian kualitatif yang
tidak mempromosikan teori sebagai alat atau parameter yang hendak diuji.
Maka teori dalam hal ini berfungsi sebagai metode atau pendekatan untuk memahami
lebih dini konsep-konsep ilmiah yang relevan dengan fokus permasalahan. menajemen
pemasaran,dan pendekatan teori lintas disiplin ilmu yang relevan digunakan untuk mengkaji
strategi promosi periklanan konsultan asuransi.
a. Pendekatan Sosiologi
Manusia adalah makhluk ciptaan Allah, Tuhan yang maha esa dengan struktur dan
fungsi yang sangat sempurna bila dibandingkan dengan makhluk Tuhan lainnya. Manusia juga
diciptakan sebagai makhluk mulitidimensional, memiliki akal pikiran dan kemampuan
berinteraksi secara personal maupun sosial. Dalam kenyataannya, kemampuan fungsional
manusia dapat dilakukan secara simultan dalam kehidupan sosial sehari-hari sebagai makhluk
individu, makhluk sosial, dan sebagai makhluk spiritual4. Dalam hal ini jelas bahwa dalam
proses promosi periklanan harus menggunakan pendekatan sosiologi karna ketika dalam proses
promosi periklanan, manusia membutuhkan manusia lain dalam proses tersebut, hal ini karena
manusia adalah makhluk sosial, maka manusia pada dasarnya tidak mampu hidup sendiri.
b. Pendekatan Komunikasi
3Snowball Sampling adalah teknik penentuan sampel yang mulanya dengan jumlah kecil, kemudian
membesar ibarat bola salju yang menggelinding lama menjadi besar. Lihat
http://ihsanbahankuliah.blogspot.com/2008/populasi-dan-sampel-pengertian.html (akses 11 April 2013)
4Burhan Bungin, Sosiologi Komunikasi (Jakarta: Pranada Media Group), h. 25.
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Fungsi komunikasi setidaknya mengisyaratkan bahwa komunikasi penting untuk
membangun konsep diri kita, aktualisasi-diri, untuk kelangsungan hidup, untuk memperoleh
kebahagiaan, terhindar dari tekanan dan ketegangan, antara lain lewat komunikasi yang bersifat
menghibur dan memupuk hubungan dengan orang lain. Dengan komunikasi kita bekerja sama
dengan anggota masyarakat5. Begitu pula proses promosi periklanan yang membutuhkan
komunikasi karna dengan komunikasi kita bisa menginformasikan barang dan jasa yang
ditawarkan oleh komunikator kepada komunikan, serta dengan bahasa yang menarik, publik
akan lebih tertarik dengan isi informasi tersebut.
c. Pendekatan Manajemen
`Tujuan manajemen adalah meningkatkan efesiensi dan efektivitas peyelenggaraan
kegiatan operasional organisasi dalam mencapai tujuan yang telah di terapkan. Pelaksanaan
suatu usaha terencana secara sistematis, dapat dievaluasi secara benar, akurat, dan lengkap
sehingga mencapai tujuan secara produktif, berkualitas, efesiensi dan efektif6.
2. Sumber Data
Sumber data penelitian ini adalah Kepala cabang dan staff dari Caraka Mulia itu sendiri.
Penelitian dimulai dari tanggal 3 Februari sampai bulan Maret 2014. Lokasi penelitian di
fokuskan di PT.Caraka Mulia.
Tabel 1.
Waktu Penelitian
No Kegiatan Waktu
Pra Penelitian
1 Observasi awal dan penyusunan 21-25 Oktober 2013
5Deddy Mulyana, Ilmu Komunikasi; Suatu Pengantar (Bandung: Remaja Rosdakarya), h. 5.
6Arifuddin Siraj, Cara Praktis Mempelajari Manajemen (Makassar: Alauddin University Press), h. 5-6.
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draft
2 Pengajuan draft dan pembimbing 03 November 2013
3 Seminar proposal dan revisi 23 Januari 2014
Penelitan
4 Observasi, wawancar, dan
dokumentasi
05-28 Februari 2014
5 Analisis data 01-10 Maret 2014
6 Evaluasi keabsahan data
Pengajuan Hasil
7 Evaluasi hasil penelitian dan
bimbingan
8 Sidang munaqasyah
3. Metode Pengumpulan data
Sumber data dalam penelitian ini dibagi menjadi dua jenis data, yakni data yang disadur
dari telah pustaka (library research) dan data yang bersumber dari penelitian lapangan (field
research). kedua data tersebut merupakan satu rangkaian utuh yang akan terus dieksplotasi
hingga penelitian ini selesai dilaksanakan. Penjelasan tentang kedua jenis data tersebut
diuraikan sebagai berikut:
a. Library Research
Library Research adalah kegiatan mencari dan mengelolah data-data liberatur yang
relevan untuk dijadikan reverensi dan sebagai acuan dasar untuk menerangkan konsep-konsep
penelitian ini. Berdasarkan bentuk penelitianya, data literatur yang dimaksud berupa buku
ilmiah, ensliklopedi, dan sumber data lainya yang dapatkan di beberapa perpustakaan.
b. Field Research
1) Observasi
Observasi adalah proses pengamatan langsung terhadap kegiatan promosi atau event
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marketing yang diselenggarakan oleh Caraka Mulia dalam melakukan kerjasama dengan suatu
perusahaan asuransi. Dalam proses pengamatan tersebut, peneliti menggunakan teknik
pengamatan melalui cara berperanserta. Dalam hal ini, peneliti menggunakan catatan
pengamatan/daftar cek, dan berupaya terlibat langsung dalam kegiatan-kegiatan marketing
Caraka Mandiri untuk memperoleh data empiris.
2) Wawancara
Proses wawancara yang digunakan dalam hal ini berdasarkan teknik snowball sampling
yang diawali dengan menentukan informan kunci. Informan kunci yang dimaksud adalah kepala
cabang Caraka Mulia. Informan kunci tersebut merekomendasikan informan selanjutnya, yang
dipilih berdasarkan wawasannya mengulas ide maupun gagasan brdasarkan dengan fokus
bahasan yang dipilih.
Sifat wawancarayang digunakan ialah wawancara mendalam (in-depth interview)
dengan model wawncara bebas terpimpin, setra menggunakan panduan wawancara (interview
guide). Panduan wawancara dalam hal ini berfungsi sebagai instumen penelitian, sebagai
pedoman terarah bagi peneliti dan informan untuk mengungkap fokus permasalahan.
3) Dokumentasi
Data dokumen yang dimaksud berupa arsip Caraka Mulia yang terkait dengan konsep
promosi atau marketing serta data grafik atau foto penyelenggara marketing baik yang
didokumentasikan oleh Caraka Mulia maupun yang diliput langsung oleh penulis.
4) Metode analisis data
Analisis data dalam penelitian ini dilakukan secara induktif (dari data ke teori), 7yakni
berangkat dari data khusus hasil penelitian lapangan, berupa proses interperasi transkip hasil
wawancara, pengamatan, dan dokumen yang telah terkumpul, kemudian dikorelasikan dengan
pendekatan teori yang digunakan untuk menarik suatu kesimpulan umum.
7Burhan Bungin. Menurut Burhan Bungin, seluruh rangkaian kegiatan penelitian adalah terisolasi secara
inklud dan secara utuh adalah sebuah sintesis terhadap pengumpulan data, teorisasi, membangun hipotesis,
menguji, dan seterusnya.
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Teknik yang digunakan oleh penulis salam analisis data yaitu triangulasi data sumber.
Analisis data dengan teknik triangulasi bermaksud mengolah keragaman data yang diperoleh,
dengan jalan membandingkan, mereduksi, mngkategorisasi, menginterpretasi, dan mengevaluasi
hasil penelitian (validtias) dengan melibatkan informan-informan.
4. Metode Pengabsahan Data
Pemeriksaan keabsahan data ini diterapkan dalam rangka membuktikan kebenaran
temuan hasil penelitian dengan kenyataan dilapangan. Teknik yang digunakan dalam menguji
keabsahan data adalah teknik triangulasi.
Triangulasi merupakan teknik pemeriksaan keabsahan data yang memanfaatkan sesuatu
yang lain diluar data itu untuk keperluan pengecekan atau sebagai pembanding terhadap data
itu. Teknik triangulasi paling banyak digunakan pemeriksaan melalui sumber lainnya.
Dalam hal ini penulis menggunakan teknik triangulasi dengan sumber, yang berarti
membandingkan data dan mengecek balik derajat kepercayaan suatu informasi yang diperoleh
melalui waktu dan alat yang berbeda dalam metode kualitatif. Triangulasi dengan sumber dapat
dicapai jalan.
a. Membandingkan data hasil pengamatan dengan hasil wawancara.
b. Membandingkan apa yang dikatakan orang didepan umum dengan apa yang
dikatakannya secara pribadi.
c. Membandingkan apa yang dikatakan orang-orang tentang situasi penelitian dengan
apa yang dikatakan sepanjang waktu.
d. Membandingkan keadaan dan perspektif seseorang dengan berbagai pendapat dan
pandangan orang seperti rakyat biasa, orang yang berpendidikan tinggi atau menengah, ornag
berada, dan orang pemerintahan.
e. Membandingkan hasil wawancara dengan isi suatu dokumen yang berkaitan.
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BAB IV
HASIL PENELITIAN
A. Gambaran umum dan Lokasi Penelitian
PT.Caraka Mulia adalah salah satu badan usaha konsultan asuransi berskala
nasional yang memiliki beberapa cabang diwilayah Indonesia, khususnya berada di
Sulawesi Selatan yang berada di Jl.Manggis No. II A Makassar. Caraka Mulia
dipimpin oleh Anita Nursanti selaku kepala cabang PT.Caraka Mulia cabang
Makassar. Lingkup kinerja atau pelayanan jasa Caraka Mulia antara lain adalah,
Merancang program asuransi yang sesuai dengan resiko yang dihadapi nasabah,
Menempatkan asuransi nasabah kepada perusahaan asuransi yang terseleksi, serta
pelayanan penyelesaian klaim1.
Secara garis besar, jenis perusahaan yang menjadi target Caraka Mulia dalam
pemasaran jasa event marketing antara lain adalah, perusahaan-perusahaan asuransi
serta beberapa perusahaan khususnya di wilayah makassar, sepak terjang Caraka
Mulia dalam melaksanakan event marketing terbilang sukses. Hal ini terlihat dari
beberapa perusahaan asuransi yang bekerjasama dengan Caraka Mulia pada tahun
20132.
1. Sejarah Singkat Perusahaan
PT. Caraka Mulia didirikan pada tanggal 7 Januari 1988 berdasarkan akta notaris
Raharti Sudjarjati SH, No.18 yang telah mendapatkan pengesahan dari Menteri
1Anita Nursanti, Kepala Cabang Caraka Mulia. Wawancara oleh penulis di kantor Caraka
Mulia, Makassar 12 Februari 2014.
2Fahmi Rasak, staff marketing Caraka Mulia. Wawancara oleh penulis di kantor Caraka
Mulia, Makassar 12 Februari 2014.
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Kehakiman Republik Indonesia No. C2-1897.HT.01.01.TH.88 tanggal 2 Maret 1988,
serta memperoleh izin usaha dari Direktorat Jenderal Moneter Departemen
Keuangan Republik Indonesia Nomor Kep. 3285/M/1988 tanggal 6 April 1988 dan
dikukuhkan kembali oleh Direktur Asuransi, Direktorat Jenderal Lembaga
Keuangan, Departemen Keuangan Republik Indonesia Nomor S.153/MK.17/2000
tanggal 1Mei 2000. PT.Caraka Mulia Juga aktif sebagai Anggota Asosiasi
Perusahaan Pialang Asuransi dan Reasuransi Indonesia (APPARINDO) dengan
nomor registrasi 032/APPARINDO/1988.
PT.Caraka Mulia sebelumnya merupakan anak perusahaan dari Bank Ekspor Impor
Indonesia (Bank Eksim) yang merupakan satu dari beberapa Bank milik pemerintah,
dimana kemudian pada tahun 1999 empat Bank pemerintah yaitu Bank Eksim, Bank
Dagang Negara, Bank Bumi Daya dan Bank Pembangunan Indonesia bergabung
menjadi satu bank baru melalui proses marger dan diberi nama Bank Mandiri.
PT.Caraka Mulia saat ini memiliki modal yang jauh lebih besar dari yang
dipersyaratkan pemerintah serta memiliki juga polis “Profesional
Indemnity”untuk mengamankan operasional perusahaan dan juga memiliki banyak
tenaga ahli Konsultan Asuransi.
Kantor Pusat PT.Caraka Mulia pada saat ini menempati gedung milik sendiri yang
berlokasi di Jakarta Selatan. Saat ini PT.Caraka Mulia memiliki kantor perwakilan
di Medan, Bandung dan Makassar. Dengan semakin berkembangnya jumlah nasabah
yang dimiliki di beberapa daerah, management perusahaan berencana untuk
membuka cabang atau perwakilan di Surabaya, Balikpapan, Semarang, Palembang,
dan Denpasar. Kebijaksanaan ini diambil karena PT.Caraka Mulia harus dapat
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memberikan servis yang maksimal kepada seluruh pelanggannya, termasuk Bank
Mandiri yang telah ada disemua kota besar.3
2. Sumber Daya Manusia
Karyawan PT.Caraka Mulia kantor pusat maupun perwakilan seluruhnya berjumlah
14 orang. Pimpinan dan kayawan PT.Caraka Mulia sebagian besar telah mempunyai
latar belakang pengetahuan konsultan dan asuransi yang kuat. Management
perusahaan mempunyai komitmen jangka panjang dalam pengembangan sumber
daya manusia. Karyawan PT.Caraka Mulia telah mendapatkan pendidikan dari
lembaga-lembaga pendidikan asuransi termasuk mengikuti seminar-seminar yang
berkaitan dengan perkembangan dunia asuransi.
3. Pelayanan yang diberikan Oleh PT.Caraka Mulia
PT.Caraka Mulia memberikan pelayanan sebagai berikut kepada para nasabah yang
telah mempercayakan program asuransi ditangani oleh team Caraka Mulia :
a. Penilaian risiko.
b. Pengelolaan risiko.
c. Pencegahan kerugian.
d. Merancang program asuransi yang sesuai dengan risiko yang dihadapi
nasabah.
e. Menempatkan asuransi nasabah kepada perusahaan asuransi yang terseleksi.
f. Dokumentasi.
g. Pelayanan penyelesaian klaim
3Caraka Mulia, Company Profile Sejarah Singkat. Hal ii
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4.Ringkasan Keuangan
Tabel 2.
Posisi Keuangan PT.Caraka Mulia per 31 Desember 2011 (x 1,000 Rp.)4
Aktiva Kewajiban & Ekuitas
Aktiva Lancar 24.384.393,- Kewajiban Jangka
Pendek
18.998.952,-
Aktiva Tetap 1,628.559,- Kewajiban Jangka
Panjang
656.861,-
Aktiva Lain-lain 3.317.362,- Ekuitas 9.674.501,-
Total Aktiva 29.330.314,- Total Kewajiban &
Ekuitas
29.330.314,-
5.Pemegang Saham
Para pemegang saham perusahaan adalah :
1. Yayasan Kesejahteraan Pensiunan Bank Eksim 39.27%
2. Dana Pensiun Bank Mandiri Tiga 34.56%
3. PT.Mulia Sasmita Bhakti 26.17%
Total 100.00%
6.Dewan Komisaris dan Dewan Direksi
Komisaris : Ir. Rafjon Yahya, MM
Direktur Utama : Rimma MH. Panggabean, SH
Direktur : Miko S Poetro MM, AAAI-K, APAI, CIIB,
AIIS
4Caraka Mulia, Company Profile. Ringkasan Keuangan, hal. 4
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7.Pimpinan Perusahaan
Marketing Manager Group I : Oki E. Landau, MM, CIIB
Marketing Manager Group II : Rheza Pahlevie S, SE, AAPAI
Marketing Manager Group III : Johar Muzakar, AAPAI
Marketing Manager Group IV : M. Zamroni, APAI, CIIB
Claim Manager : Ir. Erni Koto, AAAI-K, APAI
Finance Manager : Inne Herlina B. Ac, APAI
HRD/GA Manager : Nasiruddin
Accounting Manager : Lucia M. A. Nasution, SE
Perwakilan Medan : Sisdarta Prihatin
Perwakilan Makassar : Anita Nursanti, SE
Perwakilan Bandung : Lukman Hakim, SE5
8.Data Pokok Perusahaan
Nama Perusahaan : Caraka Mulia
Bentuk Badan Usaha : PT (Perseroan Terbatas)
Alamat Perusahaan : Jl.Manggis No. II A Makassar
Nomor Akte Pendirian : 2 Maret 1988, Akte Notaris
NPWP : 01.331.014.9-017.000
9.Data Aktiva Perusahaan
a) Inventaris:
Komputer : 3 Buah
Printer : 3 Buah
5Caraka Mulia, Company Profile. Sumber Daya Manusia, hal. 5
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Scanner : 4 Buah
Meja Kantor : 6 Buah
Kursi Kantor : 6 Buah
AC : 3 Buah
Laptop : 1 Buah
Mesin fotocopy/Xerox : 3 Buah
Tabel 3.
Daftar Rekanan Asuransi6
6Caraka Mulia, Daftar Rekanan Asuransi. Nota FST.PSP/BPSR/Tanggal04/Desember2013
No Nama Asuransi
1 PT. ASURANSI ADIRA DINAMIKA
2 PT. ASURANSI ASTRA BUANA
3 PT. ASURANSI BANGUN ASKRIDA
4 PT. ASURANSI BINTANG Tbk.
5 PT. ASURANSI BERINGIN SEJAHTERA
ARTHAMAKMUR
6 PT. ASURANSI BUANA INDEPENDENT
No Nama Asuransi
7 PT. ASURANSI BUMIPUTERAMUDA 1967
8 PT. ASURANSI DAYIN MITRA, Tbk.
9 PT. ASURANSI EKSPOR INDONESIA
71
10 PT. ASURANSI HIMALAYA PELINDUNG
11 PT. ASURANSI JASA INDONESIA (PERSERO)
12 PT. ASURANSI JASA TANIA, Tbk.
13 PT. ASURANSI JASA RAHARJA PUTERA
14 PT. ASURANSI JAYA PROTEKSI
15 PT. LIPPO GENERAL INSURANCE Tbk.
16 PT. MANDIRI AXA GENERAL INSURANCE
17 PT. ASURANSI UMUM MEGA
18 PT. ASURANSI MULTI ARTHA GUNA, Tbk.
19 PT. ASURANSI MSIG INDONESIA
20 PT. PANIN INSURANCE Tbk.
21 PT. ASURANSI PAROLAMAS
22 PT. ASURANSI RAKSA PRATIKARA
23 PT. ASURANSI SINAR MAS
24 PT. ASURANSI STACO MANDIRI
25 PT. ASURANSI TAKAFUL UMUM
26 PT. ASURANSI TOKIO MARINE INDONESIA
27 PT. ASURANSI TRI PAKARTA
28 PT. ASURANSI TUGU PRATAMA INDONESIA
29 PT. ASURANSI KRESNA PRATAMA
30 PT. ARTHAGRAHA GENERAL INSURANCE
31 PT. ASURANSI BOSOWA PERSIKOP
32 PT. ASURANSI BINA DANA ARTA, Tbk.
33 PT. ASURANSI HARTA AMAN PRATAMA Tbk.
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1. Struktur Organisasi dan Pembagian Tugas
a) Struktur Organisasi
Setiap perusahaan mempunyai struktur organisasi yang berbeda dengan
perusahaan lain, hal ini tergantung pada jenis usaha dan bidang yang ditekuni suatu
perusahaan. Struktur organisasi perusahaan harus bersifat fleksibel agar dapat
disesuaikan dengan dinamika dan perkembangan perusahaan. Struktur organisasi
sangat dibutuhkan untuk kelancaran operasional suatu perusahaan, dimana menjadi
pembagi tugas, wewenang, dan tanggung jawab pimpinan dan karyawan yang
terlibat secara tegas dan jelas serta divisi-divisi yang dibutuhkan untuk mencapai
sasaran dan tujuan organisasi.
Perusahaan sebagai suatu organisasi yang merupakan suatu jaringan hubungan
antara beberapa fungsi yang bekerja sama dengan yang lainnya untuk mecapai tujuan
yang diinginkan. Pembagian tugas dalam perusahaan umumnya nampak dalam
struktur organisasi perusahaan, walaupun kita melihat adanya pemisahan tugas-
tugas antara satu dengan yang lain, namun masing-masing tugas ini dalam
pelaksanaannya harus di hubungkan dengan prosedur yang berlaku dalam organisasi
perusahaan yang bersangkutan. Oleh karena itu, organisasi bukan hanya sekedar
34 PT. ASURANSI INDRAPURA
35 PT. ASURANSI MITRA MAPARYA
36 PT. ASURANSI PURNA ARTHANUGRAHA
37 PT. ASURANSI RAMA SATRIA WIBAWA
38 PT. ASURANSI BHAKTI BAYANGKARA
39 PT. ASURANSI ASOKA MAS
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kerangka pembagian tugas melainkan keseluruhan perangkat beserta fungsi-fungsi
yang saling berhubungan satu dengan yang lain dan saling mendukung.
Demikian pula halnya pada struktur organisasi PT.Caraka Mulia yang telah
menetapkan pembagian kerja dari masing-masing anggotanya. Berikut adalah
pembagian struktur organisasi PT.Caraka Mulia :
b) Keadaan karyawan
Karyawan atau tenaga kerja manusia merupakan salah satu faktor produksi
pada suatu perusahaan. Tenaga kerja merupakan faktor penentu dalam proses
produksi, bahkan tenaga kerja merupakan hal yang paling penting dari seluruh
faktor-faktor produksi karena manusia merupakan faktor penggerak dari seluruh
kegiatan perusahaan. Apabila dilihat dari tingkat pendidikannya, maka dapat
dikatakan bahwa pada dasarnya karyawan PT.Caraka Mulia merupakan karyawan
yang profesional dan handal karena sebagian besar karyawannya telah menempuh
jenjang pendidikan S1 (Strata Satu).
B. Konsep Strategi Promosi Periklanan Konsultan Asuransi Caraka Mulia dalam
Menjalin Kerjasama dengan Perusahaan Asuransi di Makassar
Seiring dengan berkembangnya dunia usaha dalam berbagai bidang maka
perusahaan-perusahaan dengan lingkup pekerjaan yang sama akan bersaing ketat,
sehingga peluang untuk merebut pasar atau konsumen akan semakin kuat. Dalam
keadaan seperti ini, maka untuk mempertahankan kelangsungan hidup, perusahaan
yang bersaing memasang strategi dalam rangka mencapai tujuan perusahaan, yaitu
untuk mencari jalan ke arah yang paling menguntungkan.
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Berikut ini adalah pendapat ibu Anita Nursanti (32 tahun) mengenai bisnis
konsultan asuransi :
“saat ini bisnis konsultan asuransi mengalami perkembangan yang sangat
pesat. Caraka Mulia bukanlah konsultan asuransi satu-satunya di Makassar.
Tapi Caraka Mulia optimis bisa menguasai pasar dan bersaing dengan yang
lain. Karena banyaknya competitor bermunculan membuat Caraka makin
berpacu melakukan perbaikan kualitas dan pelayanan.”7
Dan untuk mencapai tujuan tersebut, salah satu cara yang ditempuh adalah
memasang strategi komunikasi promosi pemasaran, disamping itu perusahaan harus
memperhatikan perubahan-perubahan serta faktor yang dapat mendukung atau
menghambat dalam perusahaan, mengamati tingkah laku konsumen, memberikan
pelayanan yang lebih baik kepada konsumen untuk mendapatkan kepercayaan
konsumen.
PT.Caraka Mulia adalah suatu perusahaan yang hadir dengan konsep
sistematis yang berbentuk inovatif dan memberikan suatu warna tersendiri di bidang
konsultan asuransi. PT.Caraka Mulia merupakan solusi yang tepat, jelas, terpercaya,
dan terjangkau bagi individu atau perusahaan yang ingin menggunakan jasa dan
produk konsultan asuransi tersebut.
PT. Caraka Mulia sebagai salah satu konsultan asuransi yang berpengalaman
di kota Makassar, senantiasa melakukan strategi-strategi pemasaran khususnya
dalam ruang lingkup konsultan asuransi sehingga jumlah pengguna konsultan
7Wawancara peneliti dengan Kepala Cabang Caraka Muia di kantor Caraka Mulia, Makassar
13 Februari 2014.
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asuransi meningkat dari waktu kewaktu, dan pada akhirnya dapat bersaing dengan
perusahaan-perusahaan lainnya yang juga memiliki profesi yang sama di makassar.
Dari hasil penelitian yang diperoleh bahwa untuk menjalin kerjasama dengan
perusahaan asuransi di Makassar maka PT.Caraka Mulia mencoba mengidentifikasi
pasar dengan bauran promosi, sebagaiman yang dikemukakan oleh Fahmy Rasak (26
tahun) :
“Strategi promosi periklanan yang kami gunakan untuk menjalin kerjasama
dengan perusahaan asuransi yaitu Marketing Communication Mix, Public
Relation, Sales Promotion, Personal Selling dan Advertising”8
Untuk lebih jelasnya mengenai bauran promosi periklanan (marketing
communication mix) PT. Caraka Mulia, berikut uraiannya :
a. Public Relation (Hubungan Masyarakat)
Kebanyakan perusahaan atau organisasi kini mengakui peranan Public
Relation cukup menonjol dalam pengambilan keputusan manajemen. Acapkali
manajer PR melapor atau berhubungan langsung kepada top management. Dengan
alasan yang sederhana bahwa PR adalah interpreter (penerjemah) managemen,
sehingga PR harus mengetahui apa yang managemen pikirkan setiap saat terhadap
isu publik yang sebenarnya.
Fraser P. Seitel dalam bukunyaThe Practice Public Relations mengatakan bahwa
dalam beberapa tahun terakhir ini PR telah mengembangkan kerangka teorinya
8Wawancara peneliti dengan Staff Marketing Caraka Muia di kantor Caraka Mulia,
Makassar 13 Februari 2014.
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sebagai suatu sistem manajemen. Ia menyebutkan bahwa Profesor James Grunig dan
Todd Hunt telah mengembangkan lebih jauh kerangka PR ini.
Grunig dan Hunt menyarankan para manajer PR bertindak berdasarkan apa yang
disebut sebagai teoritis organisasional suatu boundary role (memainkan peran di
perbatasan); mereka berfungsi di tepi suatu perusahaan/organisasi dengan publik
internal dan eksternalnya. Dengan perkataan lain para manajer PR harus meletakkan
satu kakinya di dalam perusahaan dan satu kaki lainnya di luar perusahaan (publik)-
nya. Sering posisi ini dianggap unik disatu sisi tidak sendirian, tetapi sisi lainnya
juga mengandung bahaya atau resiko.
Sebagai boundarymanagers orang-orang PR mendukung kolega mereka dengan
sokongan komunikasi mereka yang lintas organisasional yaitu kedalam dan keluar
organisasi atau perusahaan. Dengan cara ini para profesional PR juga menjadi
manajer sistem, memiliki pengetahuan dan kemampuan untuk melakukan transaksi
dengan menjalin berbagai hubungan yang bersifat kompleks (rumit)dan penting
dalam organisasi perusahaan, yakni :
1. PR harus memikirkan hubungan organisasi/perusahaan terhadap
lingkungannya sendiri. Berkaitan dengan itu unit manajer bisnis dan bagian
operasional mendukung staf. Sebagai contoh terjadinya konflik antarbagian di
perusahaan itu.
2. PR harus bekerja sesuai dengan aturan organisasi/perusahaan untuk
mengembangkan pemecahan yang inovatif terhadap berbagai permasalahan
organisasi. Dalam defenisi, para manajer PR berhubungan dengan lingkungan yang
berbeda dibandingkan dengan rekan sejawat di dalam organisasi/perusahaan mereka.
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Para manajer PR harus inovatif, tidak hanya menempatkan solusi komunikasi, tetapi
juga dalam membuat pengertian dan penerimaan bagi koleganya.
3. PR harus berpikir strategis. Para manajer PR harus menampakkan
pengetahuannya tentang misi, tujuan, dan strategi organisasi organisasi/perusahaan.
Solusinya harus menjawab kebutuhan nyata organisasi/perusahaan.
4. Para PR manajer harus juga memiliki kemampuan mengukur hasil yang
sudah diperoleh. PR harus menyatakan dengan jelas apa yang mereka ingin kerjakan,
membuat pekerjaan secara sistematik, dan mengukur suatu keberhasilan. Hal ini
penggunaan beberapa cara yang diterima dari teknik-teknik sekolah bisnis seperti
management by objectives (MBO), management by objectives and result (MOR),
and program evaluation and research technique (PERT).
Akhirnya, berdasarkan poin-poin dari Grunig dan Hunt, dalam pengelolaan
sistem PR suatu organisasi/perusahaan, praktisi PR harus membentuk suatu comfort
(keharmonisan) dengan berbagai unsur dalam organisasi/perusahaan itu sendiri : (1)
secara fungsi : the real job (pekerjaan nyata) dari komponen-komponen suatu
organisasi/perusahaan; (2) secara terstruktur: hikarki organisasional individu dan
posisi; (3) secara proses: pengambilan keputusan formal tentang peraturan dan
prosedur yang terdapat dalam organisasi/perusahaan; dan (4) secara umpan balik
mekanisme evaluatif formal dan informal organisasi/perusahaan.9
Pada PT.Caraka Mulia, Marketing bertugas untuk menyiapkan dan
menyebarkan komunikasi serta melaksanakan kerjasama dan meningkatkan
kepercayaan.
9Drs. Soleh soemirat, M.S, dan Drs. Elvinaro Ardianto, M.Si, dasar-dasar public relations
(Bandung: PT. Remaja Rosdakarya, 2005), h. 87-88.
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b. Sales Promotion (Promosi Penjualan)
Pada umumnya yang menjadi persoalan pada suatu perusahaan atau
organisasi. Baik yang memproduksi barang atau jasa adalah sejauh mana masyarakat
selaku konsumen mengetahui jenis, mutu atau kualitas produk yang ditawarkan
c. Advertising (Periklanan)
Di Amerika dan Inggris, iklan disebut advertising. Sementara itu di Perancis
disebut reclame – yang berarti meneriakkan sesuatu yang berulang. Di Amerika
Latin, iklan disebut advertere, dan di Belanda advententie. Setiap negara memiliki
istilah tersendiri mengenai iklan. Sekalipun begitu, pengertian dasarnya sma,
mentransfer pikiran dan gagasan kepada orang lain.10
Periklanan merupakan cara yang praktis dan jangkauannya yang luas. Secara
umum periklanan dapat diartikan sebagai suatu kegiatan menyebarluaskan pesan
komunikasi kepada khalayak untuk memberitahukan sesuatu atau untuk
menawarkan barang dan jasa dengan jalan menyewa media. Semua bentuk penyajian
promosi non-personal atau ide kreatif barang dan jasa yang dilakukan perusahaan
yang bekerjasama dengan PT.Caraka Mulia. Periklanan ditangani langsung oleh
departemen penjualan atau pemasaran yang berurusan langsung dengan biro iklan.
PT.Caraka Mulia menggunakan iklan sebagai saran mempromosikan produk dan
jasa yang ditawarkan agar dapat menarik minat masyarakat untuk menggunakan jasa
serta produk perusahaan.
Dalam hal mempromosikan perusahaannya, Caraka Mulia menggunakan cara :
1. Promosi melalui media cetak
10Ramsiah Tasruddin, Strategi Periklanan dalam Perspektif Komunikasi Pemasaran, h. 82-83
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Bentuk promosi ini sudah di kenal sejak hampir satu abad yang lalu. Hingga
saat ini, promosi melalui media cetak masih di anggap sebagai salah satu bentuk
promosi yang paling efektif. Hal itu tidak lain karena jumlah orang yang membaca
koran, tabloid, maupun majalah masih cukup banyak. Di samping itu, memasang
iklan di media cetak juga tergolong tidak terlalu mahal, terlebih jika menggunakan
iklan baris.
Kekurangan dari bentuk promosi di media cetak adalah tidak dapat
menggambarkan secara lengkap produk yang ingin di jual ke konsumen. Jika
memasang iklan baris, maka tingkat “visibility”yang diberikan termasuk rendah
karena berjajar dengan banyak iklan lain. Jika memasang iklan di halaman utama,
maka biaya yang dibutuhkan cukup terbilang mahal
Untuk kualitas media cetak, di indonesia terdapat kurang lebih 300 buah
penerbitan yang terdiri atas 160 surat kabar, 115 majalah, dan sisanya jurnal dan
buletin. Dari jumlah itu, sirkulasi surat kabar tercatat sekitar 10.000.000 eksamplar,
setara dengan majalah, dan sekitar 25.000 eksamplar buletin.11
2. Promosi melalui Seminar-Seminar
Promosi selalu menjadi unsur penting untuk menjual barang dan jasa dalam
waktu yang cepat dengan hasil yang diharapkan sangat maksimal. Untuk
meningkatkan kinerja pemasaran, peran kegiatan promosi sangat di perlukan pada
saat ini maupun yang akan datang. Banyak cara untuk berpromosi salah satunya
dengan menggelar seminar yang bertujuan untuk memberi masukan, memahami
konsep, dan sebagai media silaturahmi.12
11Ramsiah tasruddin, Strategi Periklanan dalam Perspektif Komunikasi Pemasaran. Hal. 144
12Sumberakses : http://www.intipesan.co.id/conf_2013-06_promosi_All.php (9 Juli 2014 )
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3. Promosi Melalui Kunjungan Langsung
Kunjungan dapat dilakukan baik secara formal maupun informal serta
memanfaatkan kegiatan dan perusahaan yang sudah ada. Pada pertemuan secara
personal, di perkenalkan perusahaan dan layanannya, pada waktu itu pula dilakukan
pula diskusi mengenai perusahaan tersebut.13
C. Implementasi Strategi Promosi Periklanan PT.Caraka Mulia Melalui Event
Marketing
Sesuai dengan hasil penelitian yang di lakukan oleh peneliti, adapun proses
pelaksanaan event marketing pada PT.Caraka Mulia adalah sebagai berikut :
a. Menetukan konsep acara terlebih dahulu, konsep acara menjadi hal krusial,
karena tanpa konsep acara maka tidak akan terwujud tujuan yang akan di capai.
b. Penentuan tema, penentuan tema perlu memperhatikan juga isu yang
berkembang di masyarakat, dan perusahaan dapat mengangkat tema yang yang
relevan dengan isu yang berkembang.
c. Pelaksanaan, hal ini menjadi sangat penting dan menentukan perusahaan
asuransi bekerjasama dengan Caraka Mulia. Dan yang pasti karena keberhasilan event
marketing.
Setelah terlaksananya event marketing, pihak Caraka Mulia melakukan
evaluasi hasil pelaksanaan kegiatan dari event marketing, dengan membahas kinerja
dari setiap personalia yang ikut berperan dalam pelaksanaannya, membahas evaluasi
dengan mitra kerja perusahaan, serta memaparkan semua hambatan-hambatan tekhnis
dan operasional yang terjadi selama pelaksanaan event marketing berlangsung.
13Sumber akses :http://www.pf13pdata.litbang.deptan.go.id/one/promosi.php (9 Juli 2014)
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Berdasarkan penelitian yang dilakukan peneliti pada PT.Caraka Mulia, yaitu
bahwa perusahaan senantiasa melakukan kegiatan komunikasi dengan cara melakukan
kerjasama dengan koran lokal, serta melalui media elektronik, yaitu radio lokal.
Secara tidak langsung PT.Caraka Mulia melakukan tindakan persuasif, dimana
PT.Caraka Mulia telah mengkomunikasikan dirinya agar dapat dikenal oleh
masyarakat sehingga masyarakat dapat menjadi pengguna jasa yang di tawarkan oleh
PT.Caraka Mulia
Berdasarkanuraiandiatasmengenai hasil dari penelitian, penelitian ini
menunjukkan kinerja personalia pada PT.Caraka Mulia sangat baik, personalia atau
sumber daya manusia yang ada sangat berkompeten dan profesional dalam bidangnya.
Hal ini yang termasuk dalam beberapa point terpenting dalam menjalin kerjasama
dengan perusahaan asuransi. Beberapa pimpinan perusahaan asuransi membenarkan
bahwa setelah mereka menjalin kerjasama dengan Caraka Mulia, pendapatan atau
profit mereka jauh lebih meningkat, dan tentunya client makin bertambah. Hal ini
juga terbukti dengan semakin bertambahnya konsultan asuransi setiap tahunnya.
1. Identifikasi Pasar
Setelah di lakukan penelitian maka di peroleh data identifikasi pasar pada
PT.Caraka Mulia sebagai berikut :
a. Segmentation
Segmentasi memiliki peran penting dalam PT.Caraka Mulia. Segmentasi
tersebut memiliki peran penting karena beberapa alasan. Pertama, segmentasi
memungkinkan perusahaan untuk lebih fokus dalam mengalokasikan sumber daya.
Dengan membagi pasar menjadi segmen-segmen akan diberikan gambaran bagi
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perusahaan untuk menetapkan segmen mana yang akan dilayani. Selain itu segmentasi
memungkinkan perusahaan mendapat gambaran yang lebih jelas mengenai peta
kompetisi serta menentukan posisi pasar.
Kedua, segmentasi merupakan faktor kunci untuk mengalahkan pesaing,
dengan memandang pasar dari sudut yang unik dan cara yang berbeda dari yang
dilakukan pesaing.
b. Penentuan sasaran pasar (Market Targetting)
Segmentasi pasar pada dasarnya menunjukkan peluang pasar yang dihadapi
Caraka Mulia, selanjutnya perusahaan perlu mengevaluasi macam-macam segmen
yang ada untuk memutuskan beberapa banyak dan segmen mana yang akan dijadikan
sasaran.
Dalam mengevaluasi segmen pasar yang berbeda, perusahaan harus
memperhatikan potensi laba masing-masing segmen, daya tarik laba jangka panjang
suatu segmen, dan tujuan jangka panjang perusahaan.
c. Penentuan Posisi Produk
Setelah mengadakan segmentasi pasar dan penetuan sasaran pasar, perusahaan
perlu melakukan penentuan posisi penawarannya. Untuk mendapatkan keunggulan
kompetitif, perusahaan perlu mengembangkan strategi penentuan posisi produk ke
pasar sasaran yang dituju. Adapun pengertian penentuan posisi produk adalah
penentuan posisi atau tindakan untuk merancang citra perusahaan serta nilai yang
ditawarkan sehingga pelanggan dalam suatu segmen memahami dan menghargai
kedudukan perusahaan dalam kaitannya dengan pesaing.14
14Philip Kotler, dan Gary Amstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran, h. 451
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Penentuan posisi produk lebih memfokuskan pada apa produk itu, seperti apa
produk itu, dan bagaiman pelanggan harus mengevaluasinya, perusahaan harus
mengetahui persepsi dan preferensi pembeli mengenai produk yang di tawarkan.
Pemosisian produk menyangkut posisi suatu merek dalam benak konsumen
sedemikian rupa, sehingga di persepsikan unik dan unggul di bandingkan merek
pesaing dalam hal atribut dan manfaat produk. Perusahaan harus berusaha membuat
produknya lebih menonjol dari produk pesaing dan membuatnya lebih menarik bagi
pembeli. Untuk melakukan strategi penentuan posisi pasar yang baik, perusahaan
harus memutuskan karakteristik dan keistimewaan khusus yang membedakan produk
yang di tawarkan dengan pesaing kepada pasar sasaran. Terdapat lima strategi
positioning:
1. Positioning berdasarkan atribut/manfaat. Positioning ini paling banyak di
terapkan, yaitu di dasarkan pada manfaat atau atribut tertentu, seperti ekonomi,
reabilitas, durabilitas, fitur, dan seterusnya
2. Positioning berdasarkan pemakaian atau aplikasi dan pemakai. Positioning
bisa di lakukan dengan menggambarkan cara pemakaian produk atau
mengasosiasikannya dengan pemakai atau kelas pemakai tertentu di setia pasar
3. Positioning berdasarkan kualitas/harga. Dalam strategi ini, Positioning di
pandang sebagai kontinum antara‘high quality and high price’dan‘good value at
a low rice’
4. High tech positioning. Komputer personal, peralatan kantor, dan mobil
merupakan kategori produk yang cocok untuk strategi ini.produk-produk ini biasanya
di beli berdasarkan fitur produk fisik selain citra.
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5. High touch positioning. Strategi ini menuntut lebih sedikit informasi
spesifik dan lebih menekankan citra, serta bercirikan keterlibatan konsumen tinggi.
Pembeli akan merasa memiliki kesamaan bahasa dan serangkaian simbol khusus
berkenaan kesejahteraan, materialisme, dan romantika. Produk-produk ini
menekankan status yang di rafleksikan dengan produk berharga mahal, berkualitas
tinggi, dan sangat visible.
2. Kegiatan promosi Event Marketing
Sesuai dengan hasil penilitian penulis, event marketing Caraka Mulia
melalukan kegiatan promosi periklanan dengan cara :
a. Promosi melalui media cetak
Dengan menggunakan media cetak, event marketing Caraka Mulia
mempromosikan perusahaannya. Di majalah inspirasi usaha dalam jangka waktu
sebulan sekali sesuai dengan terbitan majalah tersebut.
b. Promosi melalui Seminar-Seminar
Event marketing Caraka Mulia melaksanakan seminar-seminar dalam jangka
waktu dua kali sebulan, dan mengangkat tema tertentu yang tentunya menyangkut
asuransi, dan pastinya mengundang perusahaan Asuransi yang ada di Makassar.
c. Promosi melalui Kunjungan Langsung
Promosi ini di lakukan event marketing Caraka Mulia untuk memperkenalkan
perusahaannya. Cara ini tidak memiliki jangka waktu tertentu, hanya ketika ada
perusahaan asuransi baru di Makassar.
3. Anggaran Promosi Periklanan
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Pengeluaran untuk periklanan pada permulaan periode belum tetap, namun
tetap harus di perkirakan. Jadi, itu tergantung pada kebijaksanaan manajemen. Jumlah
biaya pemasaran tergolong dalam kategori “yang akan diestimasi” dan dapat
dibedakan dari biaya-biaya tetap sesungguhnya yang telah dialokasikan pada merek
produk tertentu. Karena itulah, biaya tetap di bedakan sebagai berikut :
1. Biaya tetap sesungguhnya mewakili bagian dari biaya overhead (pabrik dan
perlengkapan, gaji manajer, dan biaya overhead lainnya) yang di tentukan untuk suatu
produk.
2. Biaya-biaya yang diperkirakan akan mempengaruhi penjualan.
Lazimnya, para pemasar iklan dan perencana media berusaha mengalokasikan
anggaran iklan dengan cara yang efisien dari sisi biaya untuk memnuhi tujuan lainnya.
Salah satu indikator efesiensi media yang paling penting dan yang di gunakan secara
universal adalah kriteria biaya per seribu. Biaya per seribu ini di singkat CPM = cost
per thousand dimana M merupakan angka romawi untuk 1000, yaitu biaya untuk
menjangkau 1000 orang15.
Dan untuk kegiatan promosi periklanan Caraka Mulia mengeluarkan anggaran
sebanyak 20% dari anggaran perusahaan.
15Ramsiah Tasruddin, Strategi Periklanan dalam Perspektif Komunikasi Pemasaran. Hal 166-
167
87
BAB V
PENUTUP
A. Kesimpulan
Kesimpulan dari hasil dan penelitian mengenai strategi promosi periklanan
Caraka Mulia dalam menjalin kerjasama dengan perusahaan asuransi di Makassar,
serta implementasi strategi promosi periklanan Caraka Mulia melalui event
marketing terdapat beberapa hal yang dapat disimpulkan sebagai berikut
1. Strategi promosi periklanan Caraka mulia adalah dengan menerapkan
streategi komunikasi promosi (Marketing Communication Mix) meliputi kegiatan
promosi seperti personal sellling, periklanan, pemasaran langsung dan promosi
penjualan. Selain itu Caraka Mulia juga memiliki sumber daya manusia yang baik
dan berkompeten.
2. Implementasi strategi promosi periklanan Caraka Mulia melalui event
marketing adalah dengan menerapkan konsep Marketing Communication Mix, selain
itu juga diterapkan identifikasi pasar yaitu segmentation, dan market targeting.
Caraka mulia dalam memasarkan beberapa produk iklan yang dihasilkan berusaha
untuk mempengaruhi permintaan konsumen, sehingga pada akhirnya tujuan
perusahaan dapat tercapai yakni dapat menjalin kerjasama dengan baik.
B. Saran Penelitian
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1. Perlu menciptakan hubungan baik dengan client maupun dengan pihak
penyalur (suplier), karena dengan terciptanya hubungan yang baik dapat
menciptakan loyalitas yang tinggi, baik dari client maupun supplier. Hubungan yang
harmonis dengan para media partner dari berbagai media seperti media cetak,
televisi, radio juga dapat membantu untuk mempromosikan perusahaan itu sendiri.
2. Meningkatkan kualitas pelayanan kepada client dalam bentuk kerjasama
dengan baik.
3. Mengembangkan website perusahaan baik dari sisi feature, dan
memanfaatkan produk serta menambahkan beberapa testimonial dari client yang
pernah menggunakan jasa perusahaan dan secara intensif melakukan update pada
website perusahaan agar lebih menarik perhatian pengunjung website.
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